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Abstrakt 
Diplomová práce se zaměřuje na vytvoření návrhŧ opatření, která povedou ke zvýšení 
konkurenceschopnosti. Objasňuje pojmy oblasti konkurenceschopnost a konkurenční 
výhoda. Zkoumá společnost Mironet.cz, jeţ se specializuje na prodej zařízení 
informačních technologií, a analyzuje okolí podniku. Na základě analýz navrhuje 
opatření vedoucí ke zvýšení konkurenceschopnosti zvolené firmy. 
 
Abstract  
The diploma thesis is focused on the creation of measures which lead to the 
competitiveness increase. It clarifies the terms in the competitiveness and competitive 
advantage field. It observes the Mironet.cz company, which is specialized in the sale of 
information technology devices, and it analyzes the company environment. On the basis 











Competition, Competitiveness, Competitive Advantage, Value Chain, Customer 
Relationship Management.  
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„Konkurenceschopnost je jako dostih. Nejde v něm o to běžet dnes rychleji, než jste 
běželi včera. Jde o to běžet rychleji než všichni ostatní koně.“ 
Stéphan Garelli 
 
Úspěch podniku závisí na schopnosti konkurovat. Zodpovězení otázek jakým zpŧsobem 
konkurovat, na co se zaměřit, v čem být jiný je úkolem konkurenční strategie. Ta má 
zároveň za cíl vybudovat určité postavení podniku v konkurenčním prostředí, které 
bude odolávat tlakŧm konkurence a silám okolí. 
Aby byl podnik pro zákazníky lákavý, musí jim nabídnout něco, co nenabízí nikdo jiný, 
něco, co je vnímáno jako výjimečné. Tyto charakteristiky označují konkurenční výhodu. 
Právě ta přiměje zákazníky k nákupu u nás a ne u konkurentŧ. Tohoto stavu není ani tak 
obtíţné dosáhnout, jako zajistit jeho trvalou udrţitelnost. Kaţdý se snaţí získat 
zákazníky na svou stranu, nalákat je určitými výhodami. Proto patří zjištění a stanovení 
konkurenční výhody mezi nejdŧleţitější rozhodnutí. Toto rozhodnutí dále ovlivní 
vnímání podniku zákazníky. 
 
Právě na hledání konkurenčních výhod a zpŧsobŧ vedoucích k posílení 
konkurenceschopnosti podniku se tato práce orientuje. Poznatky jsou aplikovány 
na společnost Mironet.cz, jejíţ činnost je zaměřena na prodej zařízení informačních 
technologií.  Tuto firmu jsem si zvolila z dŧvodu, ţe firmu znám nejen z pohledu 
zákazníka, ale také jaké ze strany zaměstnance. Brigádně zde pŧsobím více neţ rok 
a díky tomu jsem moha detailně poznat fungování podniku. Výběr tématu se potom 
odvíjel od slabšího postavení společnosti na trhu. Trh informačních technologií je 
dynamickým trhem, který obsluhuje řada společností. Se snahou zaujmout co největší 
moţný podíl na trhu mezi sebou vedou společnosti konkurenční boje. Často bývá 
hlavním nástrojem cenová politika, kdy společnosti sníţí cenu zboţí, aby nalákaly 
zákazníky. Je toto řešení však efektivní a perspektivní? Ve většině případŧ ne. Zboţí 
prodané za niţší cenu nepřinese zisk a mnohdy nepokryje ani náklady potřebné 
na provoz podniku. Tímto tahem nedocílíme ani věrnosti zákazníkŧ. Navrhnout, jak 
„být více konkurenceschopný“ je hlavním cílem této práce.  
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CÍL A METODIKA 
 
Cíl 
Společnost Mironet.cz pŧsobí na trhu 16 let. Za tu dobu si získala spokojené zákazníky, 
ale objevují se také ne příliš lichotivé reference. Na trhu existuje mnoho firem 
orientujících se na stejnou činnost, proto by se měl podnik zaměřit na vylepšení 
nedostatečných aspektŧm, aby byl schopen vést plnohodnotný konkurenční boj, 
a nabídnout zákazníkŧm oproti konkurenci něco víc, co bude pro zákazníky lákavé. 
Cílem této diplomové práce je navrhnout právě taková opatření, která povedou 
ke zlepšení konkurenceschopnosti podniku na trhu, coţ přispěje k udrţení zákazníkŧ 




Před vytvořením samotných návrhŧ na posílení konkurenceschopnosti je potřeba 
provést analýzu současného stavu jak společnosti, tak jejího okolí. Tato analýza bude 
mít několik částí. 
Představení společnosti obsahuje základní údaje o firmě, její obchodní činnosti 
a dŧleţitých subjektech trhu. 
Prostředí obklopující společnost má na společnost výrazný vliv. Toto prostředí bude 
zkoumáno analýzou vnějšího okolí ze dvou pohledŧ – nejprve bude prozkoumáno 
obecné okolí, poté okolí mající vliv přímo na dané odvětví. 
Analýza obecného okolí bude provedena na základě PESTE analýzy. Cílem této 
analýzy je uvědomění si klíčových faktorŧ pŧsobících na podnik. Pro snazší orientaci 
jsou rozděleny do pěti hlavních oblastí ovlivňujících trh, kterými jsou politické 
a legislativní faktory, ekonomické faktory, sociální faktory, technologické faktory 
a ekologické faktory. 
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Analýza oborového okolí je provedena na základě Porterova modelu pěti sil. Pomocí něj 
mŧţeme odvodit vliv a sílu subjektŧ trhu daného odvětví. Základem analýzy je pět 
faktorŧ: soupeření stávajících konkurentŧ, vyjednávací vliv odběratelŧ, vyjednávací vliv 
dodavatelŧ, hrozba nových výrobkŧ nebo sluţeb a vstup nových firem. 
Dalším krokem je rozbor a analýza současné situace společnosti, tedy analýza 
vnitřního prostředí. Jsou vyuţity tři analýzy. 
Analýza marketingového mixu slouţí k uvědomění si čtyř základních marketingových 
nástrojŧ, pomocí nichţ firma usiluje o dosaţení svých cílŧ. Mezi ně se řadí produkty 
a sluţby, cena, propagace, distribuce. 
Analýza hodnotového řetězce definuje hodnoty, jeţ společnost poskytuje zákazníkŧm, 
a kroky vedoucí k vytvoření těchto hodnot. 
Analýza 7S McKinsey se skládá ze sedmi faktorŧ, které je nutné promýšlet při 
strategických změnách firmy, jelikoţ jsou jednotlivé faktory vzájemně propojeny, 
pŧsobí na sebe a ovlivňují se. Těmito faktory jsou strategie, struktura, systémy, styl, 
skupina, schopnosti a sdílené hodnoty. 
K analýze vnitřního prostředí se řadí také finanční analýza hodnotící finanční stránku 
podniku, kde hlavními ukazateli jsou rentabilita, likvidita, aktivita a zadluţenost. 
Jednotlivé analýzy jsou shrnuty do přehledné formy souhrnné situační analýzy – 
SWOT. Klíčové faktory společnosti se dělí na silné stránky a slabé stránky, faktory 
vyplývající z vnějšího prostředí jsou roztříděny na příleţitosti a hrozby. 
Na základě provedených analýz jsou vypracovány návrhy opatření, která povedou 




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této části budou objasněna teoretická východiska, zejména rŧzné pohledy 
na konkurenceschopnost a hledání konkurenčních výhod. 
1.1 Konkurence, konkurenceschopnost 
1.1.1 Konkurence 
„Konkurence je rivalství mezi jednotlivci (nebo skupinami či národy) a vzniká vždy, 
když se dvě a více stran snaží o něco, co nemohou všichni získat.“(Zemplinerová, 2009, 
str. 9) 
Na otázku „co je konkurence“ nemŧţeme jednoznačně odpovědět. Je dŧleţité 
promítnout do odpovědi, jaká hlediska chceme zdŧraznit. 
Prosazují se především dvě hlediska: 
- konkurence jako struktura trhu – rozhodujícími je počet firem na trhu, trţní podíl 
firem, překáţky vstupu na trh; 
- konkurence jako chování firem – zde hraje roli cenová politika, stanovování 
mnoţství, investiční činnost, marketingové výdaje, výzkum a vývoj. 
 
Na konkurenci a konkurenční chování pohlíţíme ze dvou stran také podle subjektŧ trhu. 
Pro firmu – prodejce konkurenční chování představuje sniţování cen, sniţování 
nákladŧ, diferenciaci výrobkŧ a inovace. Spotřebitelé – zákazníci chápou konkurenci 
jako nízké ceny, moţnost volby a výběru mezi dodavateli, široký sortiment produktŧ. 
(Zemplinerová, 2009) 
Pod pojmem konkurence je moţno představit si hospodářskou soutěţ, jeţ probíhá mezi 
trţními subjekty s cílem dosáhnout ekonomické výhody. Vzhledem k tomu, ţe kaţdý 
chce zvítězit, ale ne všichni čestně, je v České republice hospodářská soutěţ chráněna 
právními předpisy1. 
Odlišnost pohledŧ na konkurenci umoţňuje její dělení: 
                                                 
1
 Právní předpisy představuje Zákon č. 143/2001 Sb., o ochraně hospodářské soutěţe; zdroj: Zákon o 
ochraně hospodářské soutěţe, © 2012. 
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- podle rozsahu konkurenčního pŧsobení (teritoriální hledisko): globální, alianční, 
národní, meziodvětvová, odvětvová, komoditní; 
- podle nahraditelnosti produktu v konkurenčním prostředí: konkurence značek, 
konkurence odvětvová, konkurence formy, konkurence rodu; 
- podle počtu prodejcŧ a stupně diferenciace produktŧ: ryzí monopol, 
oligomonopolie, monopolistická konkurence, dokonalá konkurence; 
- podle stupně organizovanosti a propojitelnosti výrobcŧ do aliancí: monopol, 
kartel, syndikát, trast. (Jakubíková, 2008; Čichovský, 2002) 
 
1.1.2 Konkurenceschopnost 
Podle Z. Mikoláše (2005) je potřeba uvědomit si rozdíl mezi konkurencí 
a konkurenceschopností. Zatímco konkurence je uţ výsledek činností firmy, 
konkurenceschopnost představuje potenciál. Tento potenciál musí být dostatečně 
vnímatelný konkurencí. 
Konkurenceschopnost je klíčový pojem ve všech ekonomikách. Je jedním 
z rozhodujících prvkŧ úspěšnosti nebo neúspěšnosti podnikŧ. Obecně si pod ním 
mŧţeme představit schopnost úspěšně soutěţit v trţní ekonomice. (Čichovský, © 2004-
2013) 
„Být konkurenceschopný znamená vědět, co je normálem dneška, kam směřuje vývoj, 
a poznat možnosti a nutnost vlastní změny v požadovaném konkurenčním směru 
(trendu).“ (Mikoláš, 2005, str. 64) 
Konkurenceschopnost představuje schopnost vyuţívat určitých vlastností a dovedností 
podniku, které povedou ke zvýšení, nebo alespoň udrţení si svého trţního podílu. Při 
rozboru výše uvedeného mŧţeme konkurenceschopnosti dosáhnout vyuţitím takových 
dovedností, které umoţní vytvářet: 
- „kvalitativně minimálně srovnatelnou nebo lepší produkci, která svými dalšími 
vlastnostmi nebude zásadním způsobem odlišná, nebo 
- bude převyšovat produkci ostatních účastníků trhu za ceny, které budou 
o nižší, či srovnatelné oproti konkurenci; 
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o vyšší jen o tolik, že tento rozdíl bude bohatě vyvážen také vyšší užitnou 
hodnotou produktu.“ (Hučka, Kinslingerová, Malý, 2011, str. 109) 
Konkurenční schopnost je posuzována k odvětví, v němţ firma pŧsobí. Lze ji docílit 
systematickým hledáním a nacházením konkurenčních výhod. 
 
1.2 Strategické aspekty rozvoje konkurenceschopnosti 
Nástrojem k ujasnění strategie a jejího řízení je moţno vyuţít koncept strategického 
řízení. Je to ucelený soubor stanovisek, postojŧ ke strategickému řízní v rámci daných 
podmínek. Účelem konceptu strategického řízení je: 
 vymezovat model strategického řízení, 
 vytvářet vhodné podmínky pro realizaci a fungování strategického řízení, 
 poskytovat návod pro zpracování dílčích úkolŧ. (Hanzelková, Keřkovský, 
Odehnalová, Vykypěl, 2009; Porter, 1994) 
Volba konceptu by měla probíhat s cílem splnit poţadavky konceptu. Keřkovský 
a Vykypěl (2006) uvádějí jako příklady poţadavkŧ: 
 logickou struktura konceptu slučitelnou s organizační strukturou, 
 srozumitelnou strukturu pro sloţitou tvorbu strategie, kde bude moţno efektivně 
dělit práci, 
 respektování určitých zásad (např. prŧběh řízení shora – dolŧ) se zohledněním 
názoru niţších úrovní, 
 pruţnost a otevřenost modelu, aby bylo moţné reagovat na vývoj podniku, 
 vytváření podmínek pro snadnou realizaci strategií. 
 
1.2.1 Konkurenční strategie 
Konkurenční strategie představuje podle M. Portera (1997, str. 20) „…hledání 
příznivého konkurenčního postavení v určitém odvětví, v základní aréně, v níž se 
konkurence projevuje.“ Příznivým postavením se rozumí taková pozice, jeţ podniku 
umoţní co nejlépe čelit konkurenčním silám, nebo obrátit pŧsobení těchto sil ve svŧj 
prospěch.  Konkurenční strategie odpovídá zpracování zásad, jakými směry se bude 
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podnik ubírat ve vztahu ke konkurenci, formulace cílŧ a zpŧsobŧ dosaţení těchto cílŧ. 
(Porter, 1994) 
Formulací konkurenční strategie je podnik uváděn do vztahu k jeho prostředí, ale také 
se snaţí utvářet ho pomocí konkurenční strategie ve svŧj prospěch. Proto je volba 
strategie dŧleţitým a zásadním krokem. Porter (1994) určuje volbu strategie podle dvou 
základních otázek: 
- přitaţlivost odvětví z hlediska dlouhodobé výnosnosti a faktory, které ji určují; 
- činitelé, ovlivňující vzájemné postavení konkurence uvnitř daného odvětví. 
Přitaţlivost odvětví ovlivňují pravidla konkurence. Úkolem podniku je tato pravidla 
pochopit, cílem potom vyrovnat se s nimi a v nejlepším případě změnit je ve svŧj 
prospěch. Tato pravidla jsou ztotoţněna s pěti dynamickými konkurenčními faktory, 
jimiţ jsou vstup nových konkurentŧ, hrozba nových výrobkŧ nebo sluţeb (substituční 
výrobky a sluţby), vyjednávací vliv odběratelŧ, vyjednávací vliv dodavatelŧ, soupeření 
stávajících konkurentŧ. Model je znám jako Porterův model pěti hybných sil. 
 
Obrázek 1: Porterův model pěti hybných sil  
(Zdroj: Tvorba komplexní analýzy v rámci marketingového řízení a plánování MSP, 2007) 
Vstup nových konkurentŧ 
Firmy, které nově vstupují na trh, s sebou přináší novou schopnost a snahu 
osvojit si část trhu a v nemalé míře také významné zdroje. Tato snaha mŧţe vést 
ke sníţení cen, či zvyšování nákladŧ a z toho plynoucí pokles ziskovosti. 
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Hrozba vstupu je závislá především na stávajících překáţkách vstupu ve spojení 
s reakcí na vstup jiţ stávajících účastníkŧ. Obecně existuje šest zdrojŧ překáţek 
vstupu: 
 úspory z rozsahu – představují pokles ceny za jednotku produktu 
v závislosti na rŧstu celkového objemu výroby za určitou časovou 
jednotku; 
 diferenciace produktu – překáţka je tvořena nutností lákat 
a přesvědčovat zákazníky pomocí vysokých výdajŧ, zatímco stávající 
firmy mají uţ vybudované značky a věrnost zákazníkŧ; 
 kapitálová náročnost – zejména se jedná o investice do počáteční 
reklamy a do výzkumu a vývoje; 
 přechodové náklady – jednorázové náklady, které musí vynaloţit 
kupující, přecházející od produkce jednoho dodavatele k produkci jiného 
(náklady na přeškolení zaměstnancŧ, na nákup doplňkového zařízení); 
 přístup k distribučním kanálům – potřeba nově vstupujícího přimět 
existující distribuční kanály o akceptaci jeho produkce; 
 nákladové znevýhodnění nezávislé na rozsahu – výhody stávajících firem 
ve vlastnictví technologie výroby (know-how, patent), výhodný přístup k 
surovinám, výhodná poloha, vládní subvence, atd. 
 
Bariéru tvoří také vládní politika (např. udělením licencí, omezením přístupu 
k surovinám, závaznými normami, bezpečnostními a technickými předpisy). 
 
Hrozba nových výrobkŧ nebo sluţeb 
Firmy v odvětví konkurují s odvětvími, která produkují substituty. Určení 
substitutŧ označuje nalezení produktŧ, které mohou vykonávat stejnou úlohu 







Vyjednávací vliv odběratelŧ 
Odběratelé mají moţnost soutěţit s daným odvětvím tak, ţe sniţují ceny, snaţí 
se o získání vyšší kvality a lepších sluţeb. Porovnává tak konkurenty mezi 
sebou. Skupina odběratelŧ je silná, jestliţe platí např. tyto podmínky: 
 je koncentrovaná nebo nakupuje velké mnoţství ve vztahu k 
dodavatelově celkovému objemu prodeje, 
 produkty, které nakupuje v daném odvětví, představují významnou část 
odběratelových nákladŧ nebo nákupŧ, 
 produkty, které nakupují v odvětví, jsou standardní nebo 
nediferencované, 
 odběratel je plně informován. 
 
Vyjednávací vliv dodavatelŧ 
Dodavatelé mají moţnost převahy, kterou mohou vyuţít při vyjednávání 
s ostatními účastníky odvětví. Mohou zvýšit cenu nebo sníţit kvalitu sluţeb 
a statkŧ. Příklady okolností, jeţ umoţňují převahu dodavatelŧ, jsou: 
 nabídka je ovládána několika málo společnostmi a je koncentrovanější 
neţ odvětví, jemuţ dodává, 
 odvětví není dŧleţitým zákazníkem dodavatelské skupiny, 
 dodavatelŧv produkt je dŧleţitým vstupem pro odběratelovo podnikání, 
 skupina dodavatelŧ má diferencovanou produkci nebo vytvořila 
přechodové náklady. 
 
Soupeření stávajících konkurentŧ 
Soupeření mezi jiţ existujícími firmami má formu pohotového manévrování 
k získání nejlepšího postavení na trhu. K tomuto soupeření se pouţívají metody 
jako cenová konkurence, reklama, zlepšený servis konečným zákazníkŧm 
a záruky.  
K soupeření dochází v případě, kdy alespoň jedna z konkurujících firem pociťuje 
tlak, anebo vidí moţnost zlepšit svou pozici. 
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Vykonané kroky jedné firmy mají viditelný dopad na konkurenty. Z toho plyne, 
ţe firmy jsou na sobě vzájemně závislé. Tento princip se nazývá akce a reakce. 
Některé podoby soupeření mohou zhoršit ziskovost celého odvětví. Mezi tyto 
podoby patří zejména cenová konkurence. Díky sníţení cen jedné firmy se 
posléze přizpŧsobí cenám i ostatní firmy. 
Dalšími znaky soupeření jsou početní nebo vyrovnaní konkurenti, pomalý rŧst 
odvětví, vysoké fixní nebo skladové náklady, nedostatečná diferenciace nebo 
přechodové náklady, rozšíření kapacity ve velkých přírŧstcích, rŧznorodost 
konkurentŧ, vysoké strategické záměry nebo vysoké překáţky výstupu. 
Pŧsobení těchto faktorŧ a jejich síla se rŧzní v kaţdém odvětví. S vývojem odvětví se 
faktory mění. Struktura odvětví také rozhoduje o tom, zda rentability mŧţe dosahovat 
pouze malá skupina účastníkŧ, nebo je na trhu dost místa pro úspěšné podnikání většího 
počtu firem. 
 
Konkurenčními strategiemi a střety se zabývá více autorŧ a kaţdý na tuto problematiku 
pohlíţí z jiné strany a zohledňuje jiné aspekty. Dále budou uvedeny alespoň některé 
z pohledŧ. 
Konkurenční strategie založené na typu konkurenční výhody 
Mezi nejznámější přístup ke strategiím řadíme strategie podle M. Portera (1994, 1997). 
Ten uvádí tři obecné konkurenční strategie – generické strategie, zaloţené na typu 
konkurenční výhody. Jedná se o strategie vŧdčího postavení v nízkých nákladech, 
diferenciace a fokus strategie (soustředění pozornosti). 
Strategie 1: Vŧdčí postavení v celkových nákladech  
Tato strategie bývá označována také jako strategie prvenství v nízkých 
nákladech. Uţ podle označení je jasné, jakou výhodu podnik uplatňuje – je 
výjimečný a známý díky nízkonákladové výrobě a celkově efektivnímu řízení 
nákladŧ. Podnik s touto strategií často pŧsobí v širokém okruhu činností. 
Přestoţe firma vyuţívá konkurenční výhody nízkých nákladŧ, tak k tomu, aby 
firma generovala nadprŧměrné výkony, by měla vzhledem ke konkurenci 
dosáhnout parity nebo proximity v základech diferenciace. „Parita v základech 
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diferenciace dovoluje podniku s nejnižšími náklady přeměnit svou výhodu 
nízkých nákladů přímo do zisků vyšších, než mají konkurenti. Proximita 
v diferenciaci znamená, že snížení ceny nutné k získání přijatelného podílu 
na trhu neznehodnocuje nákladovou výhodu podniku s nejnižšími náklady.“ 
(Porter, 1994, str. 32) 
Podnik s výhodou nízkých nákladŧ dosahuje takových výnosŧ, které ji ochraňují 
i před vlivem konkurenčních sil. Přestoţe úspěšné sledování strategie nízkých 
nákladŧ je náročné, přináší podniku zisky a výhodné postavení na trhu. Je ale 
potřeba, aby firma byla opravdu jedinou firmou s nejniţšími náklady, ne jednou 
z několika. (Porter, 1994; 1997) 
 
Strategie 2: Diferenciace 
Podnik při realizaci strategie diferenciace usiluje o to, aby se nějakým zpŧsobem 
odlišil od konkurence. Mŧţe se odlišovat designem, technologií, vlastnostmi, 
zákaznickým servisem, prodejní sítí a dalšími zpŧsoby. Odlišení, jedinečnost 
na trhu, musí být však zákazníky vítána a musí být ochotni za ni zaplatit vyšší 
cenu. Stejně jako strategie zaměřená na náklady, tak i strategie diferenciace 
umoţňuje podniku dobré postavení z hlediska pŧsobení konkurenčních sil. Mezi 
příčiny vypořádání se s konkurenčními silami patří loajalita zákazníkŧ 
k osvědčené značce, vyšší ziskové rozpětí oslabující vliv dodavatelŧ i 
odběratelŧ, jeţ nenajdou vhodnou alternativu, a tudíţ není cenová citlivost nějak 
zásadní. Podnik usilující o dosaţení strategie diferenciace musí hledat takové 
metody odlišení se, které mu budou i přes vynaloţené náklady a vyšší cenu 
přinášet zisky. Oproti strategii nejniţších nákladŧ mají podniky sledující tuto 
strategii výhodu v tom, ţe v odvětví mŧţe být více firem s touto strategií. Je 
však potřeba, aby kaţdá firma nabízela jinou „jedinečnost“. (Porter, 1994; 1997) 
 
Strategie 3: Soustředění pozornosti - fokus 
Tato strategie se od předchozích odlišuje svým zaměřením – nesoustředí se 
na celý trh, ale pouze na omezenou skupinu kupujících – na určitý segment, 
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případně geografický trh. Tomuto konkrétnímu segmentu je podřízena strategie, 
aby podnik co nejvíce plnil poţadavky zákazníkŧ tohoto segmentu a generoval 
tak zisk. Strategie je tedy zaloţena na odlišnostech mezi segmentem vybraným a 
ostatními segmenty v odvětví. Fokální strategie má dvě varianty – nákladová 
fokální strategie, kdy se podnik snaţí dosáhnout prvenství v celkových 
nákladech v rámci cílového segmentu, a diferenciační fokální strategie, při které 
chce podnik zaujmout odlišením taktéţ v rámci konkrétního vybraného 
segmentu, zaloţeném na speciálních poţadavcích zákazníkŧ tohoto segmentu. 
Při sledování fokus strategie je nutnou podmínkou strukturální přitaţlivost 
segmentu, jelikoţ kaţdý segment je jinak výnosný a to se promítá do ziskovosti 
podniku. (Porter, 1994; 1997) 
 
Hlavní rozdíl v těchto třech generických strategií je patrný z obrázku. 
 
Obrázek 2: Generické strategie podle Portera 
(Zdroj: Smejkal, Rais, c2006) 
Podniky by se měly rozhodnout pro jednu strategii, kterou mohou úspěšně 
realizovat, jelikoţ se účinky při sledování více cílŧ vzájemně zeslabují. 
V případě, ţe firma není schopna rozvinout ani jednu strategii, je ve velmi 
špatném strategickém postavení. Prvním krokem k nápravě je učinit strategické 
rozhodnutí, kterým směrem se vydá, a tohoto směru se drţet a vyvinout 
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soustředěné úsilí k dosaţení nápravy. To však vyţaduje čas. Podniky ale často 
nevydrţí a přecházejí k jiné strategii, jelikoţ nedochází ke zlepšení v časovém 
intervalu, ve kterém zlepšení situace očekávaly. Nestálost vede téměř ve všech 
případech k nezdaru. Proto je dŧleţité vybrat si jednu strategii a jejímu 
dosahování se plně věnovat. (Porter, 1994, 1997) 
 
Konkurenční strategie dle pozice firmy na trhu 
Strategie, jeţ jsou zaloţeny na zastávané pozici firmy na trhu, prosazoval P. Kotler. 
Pomáhají vedení podniku rozhodnout, jak dále postupovat, zda se snaţit udrţet 
dosavadní stav, investovat, nebo zda je pro podnik nejlepší ukončit činnost. 
Ke stanovení zaujímané pozice na trhu se analyzují strategie konkurentŧ, etapy 
ţivotního cyklu výrobku a příleţitosti trhu.  
 Strategie tržního vůdce – představitelem této strategie je podnik, který zastává 
největší podíl na trhu. Má vliv na ostatní podniky v odvětví, ovlivňuje jejich 
cenotvorbu a propagaci, inovativní činnost. Trţní vŧdce projevuje snahy 
o udrţení si této pozice, nebo se snaţí si tuto pozici ještě posílit. K tomu je 
zapotřebí neustále inovovat, udrţovat nízké náklady, vytvářet překáţky vstupu 
konkurentŧ na trh. 
 Strategie tržního vyzyvatele – trţními vyzyvateli jsou podniky, jeţ svým trţním 
podílem o něco zaostávají za vŧdci, většinou zaujímají druhé místo. Jejich 
snahou je dosáhnout většího trţního podílu, ať uţ na úkor trţního vŧdce či 
menších firem. Vyššího podílu se snaţí dosáhnout buď prostřednictvím niţších 
cen a menší kvality oproti vŧdci, nebo nabídkou inovací v jakémkoli směru 
(výrobky, distribuce, komunikace). 
 Strategie tržního následovatele – trţní následovatelé kopírují výrobky nebo 
jejich vlastnosti, či určité rysy po trţním vŧdci. Napodobují je, v některých 
aspektech se však liší (např. balení), nebo výrobky po vŧdci přeberou a upravují 
je. 
 Strategie vyhledávající tržní mezery – označovaná také jako strategie trţního 
troškaře. Podniky s touto strategií se orientují na „neuspokojené“ mezery na 
trhu, nevěnují se tedy celému trhu. Díky tomu, ţe se orientují na malou skupinu, 
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mohou se jí více věnovat, lépe poznat zákazníky a jejich poţadavky. To jim 
následně umoţní nasadit vyšší ceny. „Troškaři“ často dosahují vysoké 
ziskovosti, přestoţe zaujímají na trhu malý podíl. (Bartes, 2011; Blaţková, 
2007) 
 
Strategie založené na inovačních příležitostech 
Další pohled na strategie poskytuje P. Drucker. Jeho teorie říká, ţe podnikové strategie 
závisí na schopnosti podniku identifikovat a hlavně vyuţít inovační příleţitosti. Podle 
tohoto kritéria jsou formulovány strategie být „nejprvnější a nejmaximálnější“, 
„strategie udeřit na ně tam, kde nejsou“, strategie ekologické trţní niky, strategie 
zaloţené na změně hodnot a charakteristik. Poslední z jmenovaných bude popsána 
detailněji. (Bartes, 2011) 
Strategie „Změna hodnot a charakteristik“ 
Tato strategie má čtyři rozdílné formy: 
- Strategie vytváření užitné hodnoty pro zákazníka se zaměřuje na to, co je 
pro zákazníka opravdu dŧleţité, jak si představuje sluţbu a co pro něj 
skutečně znamená přidaná hodnota. 
- Strategie cenové politiky se oproti předchozí strategii orientuje na cenu 
s dŧrazem na zpŧsob placení. To by mělo být uzpŧsobeno podle potřeb 
zákazníka. 
- Strategie respektování reality zákazníka je postavena na zásadě, ţe 
„všechno, co zákazníci kupují, musí vyhovovat jejich reálné situaci, 
protože v opačném případě jim to k ničemu není.“ (Bartes, 2011, str. 
111) 
- U strategie poskytování skutečné hodnoty zákazníkovi existuje rozpor 
mezi tím, co výrobce povaţuje za produkt, a tím, co zákazník vnímá jako 




1.3 Hodnotový řetězec 
Hodnotový řetězec je vyuţíván k hledání zdrojŧ konkurenčních výhod. Tvŧrcem je 
Michael Porter. Hodnotový řetězec je tvořen devíti generickými kategoriemi činností 
(hodnototvornými činnostmi), mezi nimiţ jsou určité vazby, a marţí. Tu vytváří rozdíl 
celkové hodnoty a souhrnných nákladŧ vynaloţených na hodnototvorné činnosti. 
Jak je vidět na obrázku, hodnotový řetězec se skládá z devíti hodnototvorných činností. 
Ty se dále dělí na dva obecné typy, a to primární činnosti a podpŧrné činnosti. (Porter, 
1997) 
Úrovně, vazby a pŧsobení činností hodnotového řetězce v konkrétním podniku mají vliv 
na zpŧsoby stanovení nákladŧ nebo diferenciace od konkurentŧ, čímţ je určena 
konkurenční výhoda podniku. (Bartes, 2011) 
Primární činnosti 
Primární činnosti zajišťují fyzickou tvorbu výrobku, prodej, dodání kupujícímu a servis. 
 Řízení vstupních operací – tato kategorie zabezpečuje veškeré činnosti 
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Obrázek 3: Hodnotový řetězec podle Portera 
(Zdroj: vlastní práce na základě Portera 1997) 
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 Výroba a provoz – činnosti, jeţ přetváří vstupy do finální podoby výrobku. 
 Řízení výstupních operací – tato kategorie zahrnuje činnosti spojené s odvozem 
výrobku, jeho skladováním a distribucí, včetně zpracování objednávek. 
 Marketing a odbyt – jedná se o činnosti umoţňující zákazníkŧm koupit si daný 
výrobek, ale také přesvědčit o nákupu výrobku a jeho výhodnosti. 
 Servisní služby – poslední z primárních aktivit jsou činnosti, sluţby pro 
zákazníky, které mají zvýšit, nebo alespoň udrţet hodnotu koupeného výrobku. 
(Porter, 1997; Bartes, 2011) 
 
Podpůrné činnosti 
Podpŧrné činnosti jsou ku pomoci primárním činnostem, ale i sobě navzájem. 
 Obstaravatelská činnost – představuje aktivity spojené s nákupem vstupŧ, např. 
výběr dodavatelŧ, zpŧsoby a metody jednání s dodavateli, informační systémy. 
 Technologický rozvoj – veškeré činnosti, jejichţ snahou je zkvalitnit výrobek, 
postup jeho produkce, technologický postup. Nejedná se však pouze 
o zlepšování kvality konečného výrobku, ale také například práce ve sluţbách, 
marketingových činností atd. 
 Řízení pracovních sil – tato kategorie zahrnuje činnosti zajišťující výběr 
zaměstnancŧ, jejich školení, vzdělávání, odměňování, motivace. Jedná se 
o neopomenutelnou skupinu činností, jelikoţ lidské zdroje mají významný vliv 
na zabezpečení konkurenční výhody. 
 Infrastruktura podniku – představují ji činnosti generálního ředitelství, 
plánování, finance, účetnictví, právní oddělení, správní záleţitosti. Nejedná se 
pouze o podporu jednotlivých činností, ale infrastruktura napomáhá celému 
řetězci. (Porter, 1997; Bartes, 2011) 
 
Konkurenční výhoda, která je závislá na činnostech hodnotového řetězce, je ovlivněna 
také typem činnosti. Porter (1997) rozlišuje tři typy činností, které plní u konkurenční 
výhody rozdílné úkoly. 
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 Přímé činnosti jsou takové činnosti, jeţ přímo zastupují tvorbu hodnoty pro 
kupujícího. Příkladem mŧţe být montáţ, návrhová činnost výrobku a jeho 
designu, činnosti prodejcŧ, marketingové aktivity. 
  Nepřímé činnosti slouţí k podpoře plynulého chodu přímých činností. V tomto 
případě mŧţeme mluvit o plánování, údrţbě, administrativní řízení, vedení 
výkazŧ, atd. 
 Zabezpečování kvality představují takové činnosti, které zabezpečují kvalitu 
ostatních činností, například monitorování, testování, kontrolování, seřizování. 
 
K nalezení konkurenční výhody není vţdy určení činností dostačující. Je potřebná ještě 
identifikace vazeb uvnitř hodnotového řetězce, vně řetězce, hodnotového řetězce 
kupujícího, konkurenčního rozsahu a organizační struktury. 
 Vazby uvnitř hodnotového řetězce – činnosti v hodnotovém řetězci jsou na sebe 
navzájem závislé a jsou propojeny určitými vazbami. Tyto vazby představují 
vztahy mezi zpŧsobem realizace určité činnosti a náklady nebo konáním jiné 
činnosti. Konkurenční výhody plynoucí z vazeb mŧţe být dosaţeno co 
nejefektivnějším vyuţitím vazeb nebo jejich koordinací. Příčinami vzniku vazeb 
mohou být tyto situace: 
- stejná funkce se dá vykonávat rŧznými postupy; 
- náklady nebo výstup přímých činností se zefektivní větší snahou 
v nepřímých činnostech; 
- činnosti realizované v podniku mohou minimalizovat potřebu předvádět 
výrobek, vysvětlovat jeho obsluhu nebo mu poskytovat servis v terénu; 
- zabezpečování kvality je moţno realizovat více zpŧsoby. 
 Vertikální vazby (vazby vně hodnotového řetězce) – představují především vazby 
mezi hodnotovým řetězcem podniku a hodnotovými řetězci dodavatelŧ 
a distribučních cest. Tato oblast mŧţe být pro firmy rozsáhlými zdroji 
konkurenční výhody. 
 Hodnotový řetězec kupujícího – podnik pŧsobí na hodnotový řetězec kupujícího, 
čímţ vytváří pro kupujícího hodnotu. Tato hodnota je tvořena právě utvářením 
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konkurenční výhody pro kupujícího. Nutnou podmínkou je však potřeba, aby si 
zákazník tuto hodnotu pro něj vytvořenou uvědomoval a vnímal ji. 
 Konkurenční rozsah  - přes konkurenční rozsah je vytvářena podoba 
a ekonomika hodnotového řetězce, tudíţ mŧţe mít na konkurenční výhodu silný 
vliv. Rozsah je vymezen čtyřmi dimenzemi: 
- segmentový rozsah – představuje rŧznorodost podnikem produkovaných 
výrobkŧ a rŧznorodost kupujících; 
- vertikální rozsah – zabývá se otázkou, jakou mírou si podnik vystačí 
na určitou činnost sám (jakou mírou ji vykonává sám), místo vyuţití 
outsourcingu; 
- geografický rozsah – zahrnuje oblasti a země, v nichţ podnik pŧsobí 
a konkuruje (cíleně, na základě strategie); 
- odvětvový rozsah – představují oblasti příbuzných odvětví, kde podnik 
konkuruje. 
Při širším konkurenčním rozsahu mŧţe podnik získat uţitek díky vykonávání 
většího okruhu činností. Uţší konkurenční rozsah naopak umoţňuje těţit z toho, 
ţe řetězce je moţné přizpŧsobit přesně konkrétnímu cílovému segmentu, 
geografické oblasti nebo odvětví. 
 Organizační struktura – hodnotový řetězec mŧţe být vyuţit při návrhu a výběru 
organizační struktury. Je výhodné sladit organizační strukturu a hodnotový 
řetězec, jelikoţ organizační struktura, která odpovídá hodnotovému řetězci, 
umoţňuje podniku vytvořit si konkurenční výhodu a udrţet si ji. 
 
Hodnotový řetězec je primárně vytvořen pro výrobní firmy. Pro ty je jeho aplikace 
snadná. Obtíţné je však uplatnit analýzu hodnotového řetězce na firmy terciálního 
sektoru, tedy firmy poskytující sluţby. Dánský ekonom B. R. Løwendahl problematiku 
hodnotového řetězce řešil s několika odborníky z praxe a závěry zaznamenal ve své 
knize. Ani jeden odborník nenašel model vytvořený pro výrobní firmu uplatnitelný 
na podnik sluţeb. (Løwendahl, 2005) 
Jedním z mála autorŧ, který hodnotový řetězec pro sluţby vytvořil, je Elisante ole 
Gabriel (Ole Gabriel, 2006). Ten své návrhy konzultoval přímo s tvŧrcem hodnotového 
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řetězce M. Porterem, který uznal, ţe pro sektor sluţeb je nutné hodnotový řetězec 
modifikovat. Gabrielŧv model je uzpŧsoben převáţně na poskytování sluţeb jako 
takových (nehmotné, neskladovatelné, výroba probíhá souběţně se spotřebou), ne 
obecně na sektor sluţeb (zahrnující například obchod, cestovní ruch, školství, 
zdravotnictví). 
Gabriel zachoval pŧvodní tvar řetězce. Jednotlivé činnosti uţ neoznačuje pojmem 




 Návrh služeb – základem je být si jistý hodnotou sluţeb pro zákazníky. K tomu 
je potřeba dobře porozumět povaze a chování cílového segmentu a citlivosti 
zákazníkŧ na kvalitu ve vztahu k ceně. Tato fáze nespočívá v hledání více 
zákazníkŧ pro stávající produkty, ale více produktŧ pro stávající zákazníky. 
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Obrázek 4: Hodnotový řetězec pro služby 
(Zdroj: vlastní úprava podle Ole Gabriela, 2006) 
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 Znalostní management – znalost zákazníkŧ spočívá v uvědomění si jejich potřeb, 
poţadavkŧ, ale také dynamiky jejich rozhodování, preferovaných zpŧsobŧ 
doručení nebo předání. Poskytovatelé sluţeb musí být dobrými pozorovateli, 
jelikoţ platí, ţe „zákazníci jsou odlišní a jejich odlišnosti jsou také rozdílné“. 
(Ole Gabriel, 2006, str. 18) Znalost zákazníkŧ se řadí ke klíčovým faktorŧm 
úspěchu a tvoří konkurenční výhodu společnosti. 
 Systém dodání – doručovací systém je u sluţeb sloţitý a nejasný, zejména kvŧli 
neodlučitelnosti sluţby a neuchovatelnosti. Čím vhodnější doručení, tím lépe je 
vnímaná hodnota zákazníkem. 
 Moment pravdy – tento krok zahrnuje okamţik, kdy se poskytovatel setká se 
zákazníkem a je „provedena“ sluţba. Uţ není pouze fyzický produkt a sluţba, 
ale dochází k jejich kombinaci a jejich předání vyvolává u zákazníka určitý 
pocit. V případě pozitivního pocitu dochází k budování nebo posílení 
zákazníkovi dŧvěry, opačný případ vyvolá rozhořčení a odvrácení se od firmy. 
Právě tato fáze ovlivňuje rozhodnutí o dalším nákupu nejen stávajících 
zákazníkŧ, ale případně i nových, jelikoţ pozitivní reference jsou nejlepší 
reklamou. 
 Konkurenční boj – zákazníci mají moţnost volby díky existenci konkurence. To 
je motivační a stimulační aspekt, díky němuţ se poskytovatelé snaţí inovovat a 
vycházet zákazníkŧm vstříc. (Ole Gabriel, 2006) 
 
Podpůrné atributy 
 Lidé (řízení lidských zdrojů) – vzhledem k charakteru sluţeb jsou lidské zdroje 
klíčové, zejména ve fázi dodání, jelikoţ zákazníci si spojují hodnotu sluţby 
s vlastnostmi a chováním poskytovatele. Je nutné, aby si zaměstnanci 
uvědomovali jejich vliv a pŧsobení na kvalitu poskytovaných sluţeb. Do popředí 
se staví zejména porozumění zákazníkŧm a shoda mezi nabídkou a poţadavky 
zákazníkŧ. 
 Fyzické aspekty – představují fyzický vzhled hmotné částí sluţeb. Pro představu 
je moţno uvést vzhled a vybavenost hotelu, ve kterém mají být klienti cestovní 
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kanceláře ubytováni. Řadí se sem však také prvky jako obchodní prostory 
a kancelář poskytovatele. 
 Proces informování (zpracování informací) – poskytovatelé musí být dobře 
informováni o procesu vytváření a dodání sluţby. Součástí procesu informování 
jsou komunikace, komunikační cíle a strategie. Z dŧvodu nehmotnosti sluţeb je 
dŧleţité zákazníkŧm vysvětlit proces a sluţbu popsat. To je však moţné pouze 
detailní znalostí těchto procesŧ. 
 Přesnost a spolehlivost – přesnost je vázaná na poţadavek správného 
načasování. Spolehlivost je nutností, představuje určitou úroveň soudrţnosti 
a záruky, ţe zákazník dostane to, co mu bylo slíbeno. (Ole Gabriel, 2006) 
 
1.4 Konkurenční výhoda 
K tomu, aby byl podnik rentabilní, maximalizoval zisk, je nutné alespoň v určitém 
ohledu být lepší neţ konkurenti, předběhnout je, nabídnout zákazníkovi víc neţ ostatní. 
Toto úsilí je moţno popsat jako vyuţití konkurenční výhody. Porter (1997, str. 16) 
popisuje konkurenční výhodu takto: „Konkurenční výhoda vyrůstá v podstatě z hodnoty, 
kterou je podnik schopen vytvořit pro své zákazníky. Může mít podobu nižších cen, než 
mají konkurenti za rovnocenné výrobky nebo služby, nebo poskytnutí zvláštních výhod, 
které více než vynahradí vyšší cenu.“  
Vedle Porterovy definice stojí jednoduchá a srozumitelná formulace konkurenční 
výhody od R. Hammonda (c2005, str. 82), jenţ ji uvádí jako: „…pomíjivý okamžik, kdy 
jsme udělali něco, co je pro zákazníky přitažlivější než to, co udělali naši konkurenti.“ 
Podle něj mohou podniky dosáhnout konkurenční výhody v rŧzných oblastech, dŧleţité 
však je dělat zákazníkŧm radost.  
Autoři se shodují, ţe je moţné nalézt konkurenční výhody v podniku v rŧzných 
oblastech, Porter dokonce tvrdí, ţe všude. K jejich nalezení a analýze je účelné 
systematicky prozkoumat veškeré činnosti podniku a jejich vzájemnou interakci. 




1.4.1 Typy konkurenčních výhod 
Nejznámější jsou dva základní typy konkurenčních výhod podle M. Portera (1997) – 
výhoda nízkých nákladŧ a výhoda diferenciace. 
Podnik se mŧţe „chlubit“ výhodou nízkých nákladŧ, pokud součet nákladŧ 
vynaloţených na veškeré hodnototvorné činnosti podniku je niţší neţ náklady 
konkurentŧ. Jsou uváděny dva zdroje této výhody: 
- získat hnací síly nákladŧ pod svou kontrolu, 
- zásadním zpŧsobem změnit sloţky a podobu hodnotového řetězce. 
Výhodu nízkých nákladŧ není moţno dlouhodobě vyuţívat, jestliţe mohou 
konkurenti zdroje výhody snadno napodobit. Velmi dŧleţitá je teda udrţitelnost 
nízkých nákladŧ. 
Výhodu diferenciace podnik uplatňuje v případě, ţe se nějak liší do konkurentŧ, 
poskytuje něco jedinečného, co zákazníci chtějí, čeho si povaţují a jsou ochotni 
za to zaplatit větší částku. Stejně jako v předchozím případě, tak i zde je zdrojem 
odlišení jakákoliv hodnototvorná činnost. Dŧleţité je, jak tato specifická činnost 
pŧsobí na kupujícího. Aby si podnik dlouhodobě udrţel výhodu diferenciace, musí 
docílit toho, aby měli kupující hodnotu pro ně vytvořenou neustále na vědomí a aby 
nedošlo k napodobení konkurenty. 
 
Byly však uveřejněny i jiné teorie týkající se konkurenčních výhod. Jedním z autorŧ, 
který se konkurenčními výhodami zabývá, je A. Vizjak (2009). Ten uvaţuje o menších 
specializovaných trzích, kde tyto menší podniky nevedou boj s velkými globálními 
organizacemi pŧsobícími v odvětví. Konkurenční výhody vychází z moţnosti 
individualizace, specializace nebo koncentrace, jichţ mŧţe menší podnik vyuţít 
na rozdíl od větších podnikŧ, kde je jejich dosaţení často nemoţné. 
Konkurenční výhoda individualizace – spočívá ve schopnosti nabídnout 
zákazníkŧm vysoce individualizované výrobky. To přispívá k budování loajality 
zákazníkŧ, která pak pŧsobí jako bariéra vstupu na trh. 
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Konkurenční výhoda specializace – výhoda souvisí se zaměřením na cílové 
skupiny zákazníkŧ. Základem je hlubší a detailnější znalost potřeb a poţadavkŧ 
zákazníkŧ, stejně jako správný zpŧsob jednání s nimi. 
Konkurenční výhoda koncentrace – tato výhoda plyne z moţnosti vyhnout se 
nákladŧm komplikované struktury a koordinace, jelikoţ zaměření se pouze 
na omezený počet výrobkŧ nebo zákazníkŧ nevyţaduje tak velké náklady. 
 
L. Čichovský (2002) dělí konkurenční výhody podle toho, na co jsou vázány. Mohou 
nastat dva případy – nositelem konkurenční výhody je produkt a konkurenční výhody 
jsou vázány na producenta. 
Konkurenční výhody vázané na produkt mohou mít rŧzná „ohniska“. Těmi jsou cena, 
finanční systém koupě, jakost produktu, hledisko ekologie, balení produktu, logistika 
a doprava, informace poskytnuté odběrateli o produktu, distribuce, servisní sluţby 
a ostatní (např. výhody spojené s produktem vyvstávají také z novinek (technický 
rozvoj), inovací, kvalitního designu, technického řešení, flexibility a rychlosti, 
individualizace výroby na přání zákazníka, ovladatelnosti produktu, ţivotního cyklu 
produktu, image produktu a značky, pojištění produktu a dŧvěry k produktu). 
 
Konkurenční výhody vázané na producenta představují „něco navíc“, co přidává 
producent a distributor k produktu v jednotlivých fázích, tedy fázi předvýrobní, výrobní, 
marketingové, distribuční, garanční a servisní, k produktu. Čím jsou tyto operace 
kvalitnější, tím je šíře konkurenčních výhod produktu rozsáhlejší. Tyto výhody je 
moţno dělit na vnitřní, ty spotřebitel vnímá jako výhodu produktu, a vnější, ty jsou 
vnímány jako výhody producenta. Právě vnější výhody nám pomohou vybrat 
konkrétního producenta nebo distributora. Dále jsou uvedeny pouze výhody vnější. 
 Cena – mezi výhody lze zde zařadit rŧzné cenové relace, zaváděcí 
a výprodejové ceny, mnoţstevní, veletrţní či jiné slevy.  
 Systém koupě – do této skupiny patří mimo jiné nabídka výrobce 
na zvýhodněnou koupi, daňově odpočitatelné poloţky, či bezhotovostní platbu 
nebo sérii rŧzných moţností koupě (pŧjčka, splátky, bankovní úvěr a jiné). 
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 Jakost a kvalita poskytovaná producentem – výhody jednotlivých producentŧ 
jsou převáţně v nabízených produktech vysoké kvality a jakosti, pouţívání 
auditu TQM, normy kvality EU ISO 9001, uţívání ochranných známek jako 
Czech Made, Hand Made aj., nebo obdrţel ocenění na veletrzích a výstavách 
v ČR i zahraničí. 
 Hledisko ekologie – u této skupiny lze zmínit uţívání výrobce ISO normy 
13 000 a 13 001, nabízené výrobky jsou recyklovatelné, dále například výrobce 
vyuţívá při produkci obnovitelné zdroje energie a surovin, je zapojen 
do výzkumných ekologických programŧ a finančně se podílí na rozvoji 
ekologizace civilizace. 
 Balení – do skupiny výhod producenta spojených s balením patří obal 
z recyklovatelných surovin, obal dostatečně chrání nabízený produkt, je 
lákadlem ke koupi, je kvalitně a designersky vytvořen, dŧleţitou výhodou jsou i 
informace o produktu uvedené na obalu. 
 Logistika a doprava – mezi výhody zde patří vysoká rychlost přepravy od 
producenta k zákazníkŧm, výrobce má svou vlastní dopravu a logistickou síť, 
skladuje své výrobky v klimatizovaných skladech a v přepravních zařízeních 
a další výhody. 
 Získávání a sdílení informací – výhody producenta jsou hlavně v neustálém 
získávání informací o potřebách trhu, ne o poptávce trhu, k šíření informací 
mezi zákazníky vyuţívá výrobce moderní média, zákazníkŧm předkládá 
srozumitelný a komplexní návod k pouţití nabízeného produktu nebo taky 
předvádí školení o vyuţití produktu. 
 Distribuce – do distribučních výhod producenta patří mimo jiné sníţení počtu 
dopravních uzlŧ a tras na minimum, nebo výrobce motivuje distributory 
k prodeji svých produktŧ mnoţstevními rabaty, bonusy, zásobuje je reklamními 
předměty a informacemi. Mezi tyto výhody lze uvést i reklamu nabízenou 
samotnými prodejci. 
 Servisní zázemí – zde lze zařadit výhody jako propojení distribuční a servisní 
sítě producenta, je zaručena normovaná délka kvalitní opravy, výrobce nabízí 
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po dobu opravy náhradní produkt a v neposlední řadě také oceňuje věrnost 
zákazníkŧ. 
 Ostatní – mezi ostatní konkurenční výhody producenta lze uvést sponzorování 
veřejného dění v rámci regionu či státu, vytváření aktivní image své značky, 
nebo vytváření tlaku na novinky a inovaci svého sortimentu. Lze uvést i vlastní 
vědecko-výzkumnou základnu a jiné výhody. 
 
Další pohled na konkurenční výhody poskytuje J. Wagner (2009). Podle něj jsou 
konkurenční výhody utvářeny třemi charakteristikami: 
- Zdroje tvorby konkurenční výhody – jako hlavní zdroj konkurenčních výhod 
jsou uvaţována „nehmotná aktiva“ a s tím spojená schopnosti podniku tato 
aktiva vytvářet a vyuţívat. Nehmotná aktiva představují „kreativní zaměstnanci, 
dostatek informací a dobré vztahy se zákazníky“(Wagner, 2009, str. 134). 
Mŧţeme je dělit na aktiva zaloţená na lidských a informačních zdrojích a aktiva 
zaloţena na vztazích. 
Nehmotná aktiva zaloţena na lidských a informačních zdrojích zahrnují 
tři aspekty: lidský kapitál (je představován dovednostmi a znalostmi 
manaţerŧ a zaměstnancŧ a jejich talentem), informační kapitál (zásadní 
je zajistit relevantní informace z pohledu uţivatele), organizační kapitál 
(zahrnuje kulturu organizace a vedoucí schopnosti manaţerŧ). 
Nehmotná aktiva zaloţena na vztazích se generují na základě vztahu 
podniku k externímu nebo internímu okolí. Vertikální vztah k externímu 
okolí (vztah zákazník a dodavatel, kdy výhoda mŧţe plynout 
ze spolupráce nebo integrace), horizontální vztah k externímu okolí 
(přínosy mohou přinést mezipodnikové integrace nebo spolupráce), 
vztahy uvnitř podniku (klíčové je sdílení hmotných a informačních tokŧ, 
znalostí, zkušeností). 
- Parametry výnosu jako nositele hodnoty pro zákazníka – představuje nutnost 
vytvořit produkt, který nebude pouze standardní a funkční, ale je potřebná určitá 
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diferenciace. Ta mŧţe být zaměřena na produkt nebo na ostatní atributy, jako 
servis, obal, sluţby, distribuce.   
- Časový prŧběh tvorby a udrţení konkurenční výhody – vzhledem k rychle se 
měnícím podmínkám je sloţité vyuţívat konkurenční výhodu dlouhodobě. 
Nemŧţeme očekávat, ţe přínosy současné výhody, která je zaloţena 
na minulých rozhodnutích, mohou tvořit podstatu budoucího ekonomického 
prospěchu. Ten je totiţ závislý na současných rozhodnutích. 
 
R. Zich (2009) ve své práci rozpracovává konkurenční výhody ve vztahu ke koncepci 
základních schopností a k pojetí zaloţenému na zdrojích. Poskytuje pohled na několik 
přístupŧ a pojetí konkurenční výhody zaloţené na zdrojích a schopnostech 
prostřednictvím několika autorŧ. 
Východiskem je názor Penrose, který uvádí, ţe zdroje jsou pro firmy odlišné a nezáleţí 
na zdrojích jako takových, ale zejména na uţitcích z nich plynoucích v závislosti 
na zpŧsobu jejich vyuţití. Hitt uvádí, ţe „zdroje, schopnosti a základní kompetence 
vytváří základ konkurenční výhody“ (Zich, 2009, str. 4), na čemţ se shoduje většina 
uvedených autorŧ. Autoři se však rozchází u pojetí zdrojŧ. Rozpor vzniká mezi 
označováním majetku za zdroj. Kategorizace zdrojŧ jsou pak povětšinou podobné. Jsou 
děleny na zdroje: 
 hmotné – fyzické a finanční zdroje, většinou sami o sobě netvoří konkurenční 
výhodu; mŧţeme je najít v rozvaze; 
 nehmotné – technologické aspekty, pověst firmy, kultura, značka, hrají 
významnou úlohu z pohledu konkurenceschopnosti; 
 lidské / organizační schopnosti – dovednosti, know-how, schopnost 
komunikovat a spolupracovat, motivace, efektivní kombinace majetku, lidí 
a procesŧ. 
Schopnosti jsou základem výkonnosti a jsou chápány jako dovednosti, umění vyuţít 
zdroje k vykonání činností integrovaně. 
Základní kompetence jsou charakteristické zejména tím, ţe představují komplex 
schopností a technologií, umoţňují podniku tvořit hodnotu pro zákazníka, vztahují se 
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na více neţ jeden produkt nebo sluţbu, doba vyuţití kompetencí je delší neţ ţivotní 
cyklus výrobku. Základní kompetence musí přispívat k tvorbě hodnoty pro zákazníka, 
musí se lišit od konkurence a musí existovat perspektiva rozvoje. Dŧleţitým je také 
fakt, ţe uţitím nedochází k jejich opotřebení, ale naopak k rozvoji. 
Základní kompetence jsou posuzovány ve spojitosti s udrţitelností konkurenční výhody. 
Aby byla zajištěna udrţitelnost, musí být faktory hodnotné, vzácné, nedokonale 
nahraditelné a nákladné na imitaci. (Zich, 2009) 
 
1.5 Hodnota pro zákazníka 
Customer Value, v překladu hodnota pro zákazníka je v současnosti často se opakujícím 
pojmem trţní ekonomiky. Jak uvádí Lošťáková (2009, str. 42), jde o „filozofický přístup 
a novou marketingovou strategii zaměřenou na zvyšování spokojenosti a loajality 
zákazníků“. Hodnota pro zákazníka má pro firmu velký přínos v podobě faktoru, který 
ve velké míře napomáhá získávání a udrţování zákazníkŧ. 
 
Hodnotu pro zákazníka definuje Vlček (2011, str. 27) jako „vztah mezi uspokojením 
potřeby a zdroji použitými pro dosažení tohoto uspokojení“. Podstatou tedy je uspokojit 
potřebu zákazníka, z čehoţ vyvstává problém s pochopením potřeby a určité náročnosti 
na úroveň potřeby. Zákazníci se totiţ v poţadavku na úroveň potřeby odlišují. Ne 
všichni poţadují špičkovou úroveň, na druhé straně jiným zase prŧměrná úroveň řešení 
nestačí. Aby byl podnik úspěšný, měl by tyto poţadavky respektovat a snaţit se je 
promítnout do své nabídky, coţ je projevem respektování principu optimality úrovně 
potřeby. Z toho dále vyplývá princip maximalizace hodnoty pro zákazníka: „Při 
respektování zákazníkovy optimální úrovně potřeby je třeba zajistit její plnou 
(maximální) saturaci, a to současně při co nejnižších nárocích na zdroje“ (Vlček, 2011, 
str. 28). Hodnota pro zákazníka je maximalizovaná, kdyţ je zákazníkovi poskytováno 
„optimum slastí s minimem strastí“ (Vlček, 2011, str. 28). Takové mnoţství „slastí 
a strastí“ mŧţe poskytovat jen výrobce, který se drţí zásady „dobré věci dělat dobře“, 




Podstata hodnoty pro zákazníka je tvořena třemi aspekty: 
- soubory funkcí, jeţ uspokojují potřeby zákazníka; 
- zkušenostmi získanými z vytváření hodnoty se zákazníkem; 
- zdroji (celkovými náklady). 
Hodnotu pro zákazníka mŧţeme také definovat jako poměr uspokojení potřeb zákazníka 
k pouţitým zdrojŧm vynaloţeným na uspokojení potřeb. (Vlček, 2011) 
 
Jak jiţ bylo řečeno, zákazníci mají diferencované poţadavky a současné podnikatelské 
prostředí nutí firmy pohlíţet na kaţdého zákazníka samostatně, jednotlivě, vytvářet 
individualizovaný (one-to-one) marketing a rozvíjet vztahy s jednotlivými zákazníky. 
Vyhovět konkrétním zákazníkŧm, tedy zpracovat pro ně produkty „šité na míru“ 
nepředstavuje pouze snahu o získání zákazníkŧ, ale zejména o jejich udrţení a rozvíjení 
dlouhodobého partnerského vztahu se zákazníkem. (Loštáková, 2009) 
 
1.6 Řízení vztahů se zákazníky 
Řízení vztahŧ se zákazníky je, i v české literatuře, známo jako Customer Relationship 
Management (často uváděno zkratkou CRM). CRM představuje „aktivní tvorbu 
a udržování dlouhodobě prospěšných vztahů se zákazníky“ (Wessling, 2002, str. 16). 
Loštáková (2009, str. 15) navíc zahrnuje do popisu i finanční stránku: „CRM je 
interaktivní proces, jehož cílem je dosažení optimální rovnováhy mezi firemní investicí 
a uspokojováním zákaznických potřeb.“   
Výraz Customer Relationship Management je pouţíván od 90. let 20. století, 
představuje však přístup, metodu, která se v rŧzných formách uplatňuje jiţ řadu let. Od 
té doby vzniklo mnoho definic tohoto pojmu a stále není jednoznačně určen. Buttle 
(2009) poskytuje několik pohledŧ na CRM: 
 CRM jako metodika, softwary, aplikace, moţnosti internetu, které umoţňují řídit 
vztahy se zákazníky. 
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 CRM jako proces řízení všech aspektŧ interakce podniku se zákazníky 
zahrnující prŧzkumy, prodej a sluţby. 
 CRM je integrovaný přístup k identifikaci, získávání a udrţení zákazníkŧ. 
Umoţňuje organizacím řídit a koordinovat interakci se zákazníky 
prostřednictvím mnoţiny kanálŧ, oddělení, geografického hlediska, čímţ 
pomáhá organizacím maximalizovat hodnotu kaţdého zákazníka a řídit podnik. 
 CRM jako integrovaný informační systém, který je vyuţíván k plánování 
a kontrole před- a po-prodejních aktivit. Pracuje s nástroji jako call centra, 
pracovní síla, marketing, technickou podporou a sluţbami. Primárním cílem 
CRM je zvýšit dlouhodobý rŧst a ziskovost firmy, a to prostřednictvím lepšího 
porozumění chování zákazníkŧ. Díky CRM je efektivněji pouţívána zpětná 
vazba. 
Přestoţe se výklad významu rŧzní, zŧstává společná shoda na pozitivním přispívání 
CRM podniku. CRM je firmám nápomocen k identifikaci, získání a udrţení zákazníkŧ, 
kteří jsou pro firmu dlouhodobě „nejhodnotnější“. 
 
Účinnost a kvalitu CRM zajišťují čtyři provázané prvky (Wessling, 2002). Na ně je 
nutno pohlíţet komplexně. 
 Lidé – kvalita vztahŧ je zaloţena na obou zúčastněných, dŧleţití jsou tedy 
zaměstnanci i zákazníci. Personál musí být kompetentní, kvalitní, spolehlivý, 
projevovat svoje znalosti a schopnosti. 
 Obchodní procesy – představují sled činností k uspokojení poţadavkŧ 
zákazníkŧ. Dŧleţitým kritériem je rychlost. Poţadavek musí být vyřízen v co 
moţná nejkratším čase. 
 Technologie – nepostradatelná sloţka zajišťující technickou podporu CRM.   
Díky technologiím mohou být data ukládána a sdílena, potřebné informace jsou 
snadno dohledatelné. 
 Data (obsah) – tento prvek má dvě roviny – informace o zákaznících 
a informace pro zákazníka. Data je potřebné neustále aktualizovat. Aby tyto 
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zjištěné informace slouţily, musí být dostupné pro určitého pracovníka v danou 
dobu a hlavně v poţadované detailnosti.  
 
Za kvalitu CRM není povaţován vynikající výkon, ale vyváţený soulad mezi přáním 
zákazníka a sluţbami podniku se zřetelem na vztah k zákazníkovi. Pokud se podniku 
podaří dosáhnout takovéto shody, přináší pouţití CRM podniku výhody:  
 bezproblémový prŧběh obchodních procesŧ, 
 více individuálních kontaktŧ se zákazníky, 
 více času na zákazníka, 
 odlišení se od konkurence, 
 vylepšení image, 
 přístup k informacím v relativním čase, 
 spolehlivost a rychlé předpovědi, 
 komunikace mezi marketingem, odbytem a sluţbami, 
 nárŧst efektivity týmové spolupráce, 
 rŧst motivace pracovníkŧ. 
 
CRM má rŧzné podoby a někdy samotné nástroje CRM jsou vnímány jako celý CRM. 
Příklady nejběţněji pouţívaných nástrojŧ jsou callcentra, systémy automatizace prodeje 
a Customer Knowledge Management. Jelikoţ se jednotlivé nástroje navzájem ovlivňují, 
je potřeba nastavit nadřazený nástroj, který bude ostatní nástroje usměrňovat. Tím je 
zákaznická politika, jeţ je postavena na shlukování zákazníkŧ. Shlukování zákazníkŧ 
představuje vytváření skupin zákazníkŧ podle určitých znakŧ, projevŧ, například podle 
demografických znakŧ, sociální situace, postojŧ, potřeb a přání zákazníkŧ tak, aby si 
zákazníci uvnitř skupiny byli co nejvíce podobní. Podle náleţitosti do skupiny se pak se 
zákazníkem jedná a vytváří se pro něj portfoliová nabídka. V první řadě se však ptáme 
na finanční ukazatele rozdělující zákazníky na horní úroveň a okrajovou úroveň, 
převáţně na základě ziskovosti zákazníkŧ, obratŧ, nákladŧ na prodej, náročnosti nárokŧ, 
bonity. Příslušnost do určité úrovně nám napoví, na které zákazníky se máme více 
orientovat. Zaměřením se především na „top zákazníky“ je obecnou chybou, jelikoţ 
příslib velkých ziskŧ plyne také od marginálních zákazníkŧ. (Wessling, 2002) 
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2 ZHODNOCENÍ TEORETICKÝCH VÝCHODISEK 
V teoretické části jsou uvedeny rŧzné pohledy a přístupy ke konkurenci, 
konkurenceschopnosti, více je potom rozpracovaná část týkající se konkurenčních 
výhod, konkurenční strategie a hodnotového řetězce. Nejkomplexněji se této 
problematice věnuje Porter, který se zabývá všemi otázkami a také vazbami mezi nimi. 
Konkurenční strategie je z pohledu teorie velmi obsáhlá. Základní je přístup podle 
Portera, kde hrají roli nízké náklady a odlišení se. V práci se zamýšlíme zejména nad 
moţností odlišit se od konkurentŧ, je tedy pracováno zejména s tímto přístupem. 
Kotlerovo rozdělení strategie podle pozice na trhu je moţné také vyuţít, avšak okrajově. 
Konkurenti jsou si hodně podobní, není tedy moţné jednoznačně určit všechny 
kategorie. 
Teoretická východiska poskytují pohled na dva typy hodnotových řetězcŧ – klasický 
Porterŧv hodnotový řetězec a hodnotový řetězec sestavený pro sluţby. Přestoţe 
Porterŧv řetězec je utvářen primárně pro výrobní podniky, budeme pracovat s tímto 
přístupem. Je běţně vyuţívaný a jednotlivé kategorie činností je moţné upravit podle 
potřeb společnosti. Hodnotový řetězec vytvořený Gabrielem slouţí pro podniky 
poskytující sluţby, ne pro podniky řadící se do sektoru sluţeb. Proto pro sledovanou 
firmu není plně vyhovující. 
Konkurenční výhoda je zdrojem úspěchu firmy, coţ přivádí mnoho autorŧ k orientaci 
právě na tuto tématiku. Ve většině případŧ nedochází k rozporu, ale spíše doplnění 
(např. orientace na celý trh a na okrajový trh, moţnost a nemoţnost upravovat produkt 
atd.). Dále bude pracováno s výhodou odlišení se od konkurence (Porter) v základní 
rovině. Pro hledání zdrojŧ výhod se přikláníme zejména k teoriím prezentovaným 
Wagnerem a Zichem, a to k přístupŧm vyzdvihujícím lidský kapitál, schopnosti 
a kompetence, jelikoţ v našem případě není moţné měnit produkt. Nápomocný je také 
přístup Čichovského, jelikoţ poskytuje kompletní pohled na moţné zdroje výhod nejen 
plynoucí z produktu, ale také na zdroje výhod, jeţ vytváří distributor.  
Další diskutabilním tématem je řízení vztahŧ se zákazníky a jeho pojetí, jelikoţ 
neexistuje jednotná definice a dochází k odlišným výkladŧm pojmu Customer 
Realtionship Management. Přikláníme se k názoru, ţe CRM by měl fungovat jako 
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celkový pohled na řízení vztahŧ se zákazníky, zahrnující jak chování zaměstnancŧ 
k zákazníkŧm, jejich interakci, poskytování sluţeb, tak i nástroje usnadňující tuto péči. 
Pro další práci je však na CRM pohlíţeno jako na aplikace, moţnosti internetu 
a zejména software, který umoţňuje, a především usnadňuje řízení vztahŧ se zákazníky, 
vyčlenění určitých zákazníkŧ z celkové databáze podle rŧzných specifik a tím přispívá 





3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
3.1 Představení podnikatelského subjektu 
Společnost Mironet.cz a.s. je rostoucí firma specializující se na informační technologie 
a jejich 100% vyuţití. Řadí se k největším maloobchodŧm s IT v České republice. 
Zákazníky je oceňován zejména pro lidský přístup a ochotu prodejcŧ.  
Přestoţe má po celé republice rozsáhlou síť kamenných prodejen, je znám zejména jako 
internetový obchod. V e-shopu www.mironet.cz je moţno nakupovat uţ od roku 2003. 
(Představení společnosti, 2013) 
 
Obchodní firma Mironet.cz a.s. 
Sídlo Praha 6 – Břevnov 
Nad Kajetánkou 1478/26 
PSČ 169 00 
IČ 281 89 647 
Právní forma Akciová společnost 
Základní kapitál 2 000 000,- Kč 
Splaceno 100 % 
 
Firma Mironet.cz a.s. byla zapsána 6. listopadu 2011. Předtím však na trhu jiţ pŧsobila 
pod jiným názvem a jinou právní formou.  
Společnost se do dnešní podoby utvářela mnoha kroky a přepisy. Z počátku byla 
součástí větších korporací. Aţ v březnu 2008 se jediným majitelem společnosti stal pan 
Robert Novotný a pokračoval vývoj společnosti utvářející dnešní podobu. V té době 
pŧsobila firma jako společnost s ručením omezeným. 6. dubna 2011 byla právní forma 
společnosti přeměněna na akciovou společnost – v současnosti známý a fungující 
Mironet.cz a.s.  
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Zakladatelem a jediným jednatelem je pan Robert Novotný. Vykonává také funkci 
ředitele společnosti. (Úplný výpis z obchodního rejstříku: Mironet.cz a.s., © 2012) 
Předmětem podnikání je obchodní činnost. 
Firma spolupracuje s řadou obchodních a servisních partnerŧ, jimiţ byly firmě uděleny 
certifikace a ocenění. Jedná se například o partnerství se společnostmi Canon, HP, 
Sony, Oki, Toshiba a Microsoft. (Certifikáty, 2013) 
 
3.2 Analýza vnějšího okolí 
Na vnější okolí podniku je pohlíţeno ze dvou rovin. Nejprve je analyzováno obecné 
okolí podniku, poté oborové prostředí. 
 
3.2.1 Analýza obecného okolí 
Obecné okolí podniku je analyzováno pomocí metody PESTE, která uvaţuje faktory 
politické a legislativní, ekonomické, sociální, technologické a ekologické. 
Politické a legislativní faktory 
Ekonomika je ovlivňována zásahy vlády. Počínaje rokem 2013 došlo k platnosti novely 
zákona o DPH. To neovlivnilo jen zvýšení sazby daně na 21 %, ale došlo také 
k technickým změnám v oblasti uplatňování DPH. Ty se týkají zejména vyuţíváním 
elektronických systémŧ v oblasti daňových dokladŧ (vystavování, předávání, 
uchovávání), dále došlo k úpravě zdaňovacího období (na jeden kalendářní měsíc) se 
záměrem ztíţení daňových únikŧ a zavedení povinnosti zveřejnit bankovní účty, jeţ 
jsou vyuţívány pro ekonomickou činnost, opět s cílem zamezení daňových podvodŧ. 
(Novela zákona o DPH 2013, 2013)  
Obchodní společnost je usměrňována několika právními předpisy a normami, které 
upravují obchodní podnikání. Jde zejména o obchodní zákoník, občanský zákoník, 
ţivnostenský zákon, zákon o ochraně hospodářské soutěţe, zákon o cenách, zákon o 
ochraně spotřebitele.  
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Dále ve spojitosti s provozováním internetového obchodu je dŧleţité zmínit také zákon 
o ochraně osobních údajŧ, zákon o některých sluţbách informační společnost. Ten 
ukládá internetovým obchodŧm povinnost uvádět základní identifikační údaje 
provozovatele (obchodní jméno, adresa, IČ), popis zboţí, cenu s DPH včetně poplatkŧ, 
náklady na dodání zboţí, zpŧsob platby, zpŧsob dopravy. Dále také moţnost odstoupení 
od koupě, informace o podmínkách zrušení smlouvy. V případě jiné záruční doby neţ 
klasické dvouleté nutno uvést i tuto informaci. (Vorbová, Rubáček, 2012) 
Ekonomické faktory 
Trţní systém a ekonomika země je vázána na vývoj nabídky a poptávky. V ČR dochází 
k prohlubování ekonomické recese. Hrubý domácí produkt poklesl v roce 2012 o 1,2 %. 
(Urbánek, 2013) 
Byl zaznamenán pokles domácí poptávky, a to zejména sníţením výdajŧ domácností. 
Ty šetřily jak na zboţí dlouhodobé spotřeby, tak i na potravinách. Bilanci poptávky 
pozitivním směrem upravovala alespoň sloţka zahraničního obchodu. (Urbánek, 2013) 
Inflace neprokazuje rapidní výkyvy. Do roku 2011 se drţela na úrovni do 2 %. V roce 
2012 narostla na 3,3 % a podle odhadŧ České národní banky by se inflace neměla 
výrazně měnit ani v roce 2013. Odhadované rozmezí je od 2,3 do 3 %. (Inflace: druhy, 
definice, tabulky, 2013) 
Pokračuje prohlubování nezaměstnanosti a podle odhadŧ bude v tomto směru stále hŧř. 
Ke konci měsíce ledna se vyšplhala nezaměstnanost na 8 %. Podle statistik také přibývá 
mladých lidí bez zaměstnání, coţ není pro ekonomiku příznivé. (Kolektiv autorŧ, 2013) 
Prŧměrná měsíční mzda se vyvíjí směrem nahoru, v roce 2012 byl prŧměr 25 101 Kč, to 
odpovídá meziročnímu přírŧstku 2,72 %. (Kolektiv autorŧ, 2013) 
Ve vývoji kurzu měny došlo k mírné depreciaci. Vŧči euru to bylo -2,3 % a prŧměrný 
směnný kurz za rok 2012 představoval 25,143 CZK/EUR. (Vývoj ekonomiky v České 
republice v roce 2012, 2013) 
Co se týká vývoje trţeb v maloobchodech, očištěné trţby meziročně poklesly o 1,8 %. 
Pokles trţeb zaznamenala většina odvětví. Pro námi sledované odvětví je však dŧleţitý 
fakt, ţe trţby prodejen počítačového a komunikačního zařízení vzrostly, a to o 3,7 %. 
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V tomto odvětví se také nejvýrazněji projevilo sniţování cen. (Maloobchod – únor 
2013, 2013; Sluţby - vývoj trţeb ve sluţbách v ČR, 2013, © 2000 – 2013) 
Sociální faktory 
Ve vývoji populace nedošlo k velkým změnám. Oproti předchozím obdobím byl 
zaznamenán mírný nárŧst počtu obyvatel. Skutečností celého vyspělého světa je stárnutí 
obyvatel.  
Co se vzdělání týká, roste počet vysokoškolsky vzdělaného obyvatelstva, coţ pozitivně 
ovlivňuje ţivotní úroveň populace. Problémem však je rostoucí nezaměstnanost, a stále 
se zvyšující podíl mladých lidí, kteří nemohou sehnat po ukončení studia práci. 
(Beranová, Straka, 2012) 
Vztah obyvatel k informačním a komunikačním technologiím je pozitivní. Domácnosti 
stále více utrácejí za informační a komunikační zařízení a za sluţby s nimi spojené. 
V roce 2011 tyto výdaje představovaly 4,3 % z celkových výdajŧ. Nárŧst ICT vybavení 
v domácnostech je prudký, za tři roky vzrostl počet domácností s PC nebo notebookem 
bezmála o pŧl milionu. V současnosti disponuje PC nebo notebookem 67 % 
domácností. Také se zvyšuje počet domácností s dvěma a více počítači. Prodejny 
s počítačovými a komunikačními zařízeními se tedy nemusí obávat dlouhotrvající 
stagnace. Tato zařízení podléhají díky rychlému technologickému pokroku brzkému 
morálnímu opotřebení a lidé uţ neumí bez těchto „vymoţeností“ţít, tudíţ mŧţeme 
očekávat, ţe zboţí tohoto typu bude stále ţádané. (Informační společnost v číslech 
2013, 2013) 
Realitou je, ţe ICT ve větší míře vyuţívají lidé s vyšším vzděláním. Co se týká 
věkového rozloţení, nejčastějšími uţivateli jsou lidé mladší generace, rapidně však 
přibývá podíl lidí ve středním věku. (Informační společnost v číslech 2013, 2013) 
Mění se také nákupní chování obyvatel, zejména zpŧsob nákupu. Stále více je 
vyuţíváno nákupŧ přes internet. Nákupy přes internet nebo prostřednictvím zásilkové 




Na obchodní firmu nemají technologické faktory velký vliv, přestoţe se pohybuje 
v odvětví IT. Pro firmu je dŧleţité sledovat vývojové trendy kvŧli včasnému zajištění 
nových produktŧ na své prodejny a seznámení se s těmito produkty a technologiemi, 
aby byli technici a prodejci schopni zájemcŧm poradit, vysvětlit funkčnost, zpŧsob 
pouţití a další parametry produktŧ. 
Technologie jsou pro společnost dŧleţité z pohledu nových trendŧ v komunikaci se 
zákazníky i dodavateli, okolím podniku a také v aktualizaci vnitřního informačního 
systému společnosti. 
Ekologické faktory 
Na otázky ekologie je v dnešní době brát velký zřetel. Společnost je trendu příznivě 
nakloněna. Lidé mohou na pobočkách odevzdat stará nefunkční elektrická 
a elektronická zařízení, baterie, odpadní materiál jako tonery a cartridge. Odpad je poté 
odváţen do recyklačních center a sběrných dvorŧ. 
Sama společnost neprodukuje škodlivý odpad. Jde pouze o obalový materiál, který je 
dále pouţíván a následně tříděn dle sloţení. 
 
3.2.2 Základní vymezení trhu 
Zákazníci 
Zákazníky Mironetu mŧţeme rozdělit do tří skupin podle četnosti jejich nákupŧ 
a předpokládané loajality. 
 
Koncoví zákazníci 
Koncoví zákazníci jsou anonymní kupující. Pro jejich nákup nebo objednávku není 
uvedeno jméno a v databázi zŧstávají uvedeni pouze jako „koncový zákazník“. Ve 
většině případŧ jde o zákazníky, kteří neprovedou objednávku přes internet, ale zboţí si 
bez předchozího objednání koupí přímo na prodejně. Většinou se jedná o poloţky 
menších částek.  
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Tito zákazníci přináší společnosti nejniţší hodnotu, přesto jsou dŧleţití. Nepředpokládá 
se jejich loajalita, jde spíše o zákazníky vybírající si obchod podle aktuální ceny 
poţadovaného zboţí. 
Mezi koncové zákazníky se řadí také lidé „méně zasvěcení do tajŧ“ informační 
a komunikační technologie. Podobná zařízení si kupují poprvé a občané méně zdatní 
v technických otázkách vyţadují často rady. Pozitivní přístup a vstřícné zodpovězení 
jejich dotazŧ je zásadní. Právě tito zákazníci jsou nejvíce vděční. Nepředpokládá se 
velký objem objednávaného zboţí, ale pro firmu jsou uţiteční zejména kvŧli šíření 
pozitivních referencí. (Mironet.cz, 2008-2013) 
 
Registrovaní zákazníci 
Registrovaný zákazník je ten, který si při nákupu přes e-shop zaloţí účet pod svým 
jménem, přestoţe to není nutné. Stejně tak je moţné zaloţit zákazníkŧm registraci na 
prodejně. Registrace vyţaduje údaje jako jméno a příjmení, adresu a kontaktní údaj (e-
mailovou adresu nebo telefonní číslo). V případě právnické osoby název, sídlo, IČ 
a kontaktní údaje. 
U těchto zákazníkŧ se očekává, ţe nepŧjde o jednorázový nákup, pokud budou splněna 
jejich očekávání. Svým chováním a uspokojením zákazníkových přání si společnost 
otevře, anebo lépe řečeno neuzavře cestu k jeho další návštěvě. Pozitivními zkušenostmi 
se potom buduje loajalita zákazníka, který se rád vrací a stejně jako v předešlém případě 
šíří kladné hodnocení společnosti. (Mironet.cz, 2008-2013) 
 
VIP zákazníci 
VIP zákazníky jsou firmy, ale i fyzické osoby, které uskutečňují nákupy ve vyšším 
objemu a mají zájem řešit věci s individuálním přístupem. Zboţí si neobjednávají přímo 
přes e-shop, ale přes pracovníka specializujícího se na VIP zákazníky. Ten jim stanoví 
zvýhodněnou cenu, za kterou by mohli vybrané zboţí nakoupit. Také je nápomocen při 
řešení technických parametrŧ a dojednání podmínek reklamace. Na základě oficiálních 
objednávek z jejich systému získají moţnost platby na fakturu se splatností. 
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Mezi VIP zákazníky se řadí především státní organizace a instituce. Dále také 
korporátní společnosti, z nichţ většina má zázemí mimo ČR.  
Hlavními výhodami pro VIP zákazníky je individuální přístup. Mají svého IT 
specialistu, který jim rád pomŧţe a snaţí se najít řešení, které by konkrétnímu 
zákazníkovi nejvíce vyhovovalo. Součástí programu je také lepší cenová kategorie – 
PREMIUM a moţnost zpětného rabatu a přednostní řešení reklamací. 
Tito zákazníci jsou ceněni pro vysokou loajalitu. Zkrátka jsou to zákazníci, kteří se vţdy 
vrátí. (Mironet.cz, 2008-2013) 
 
V současnosti sloţení zákazníkŧ vyhodnocených na základě trţeb za rok 2012 
představuje strukturu znázorněnou na následujícím grafu. 
 
Graf 1: Struktura zákazníků na základě tržeb za rok 2012 
(Zdroj: vlastní práce na základě podkladŧ Mironet.cz, 2008-2013) 
 
Z analýzy objednávek si mŧţeme udělat představu o nákupním chování zákazníkŧ. Co 
se týká zpŧsobŧ objednávání, dělíme je následovně: 
 vytvoření objednávky zákazníkem přes internet, 














Graf 2: Způsoby vytváření objednávek (za rok 2012) 
(Zdroj: vlastní práce na základě podkladŧ Mironet.cz, 2008-2013) 
Objednávky byly vyhodnoceny na základě finančního objemu. Z grafu je vidět, ţe 
zpŧsoby objednání jsou vyrovnané. Objednávání prostřednictvím prodejcŧ tvoří téměř 
polovinu objednávek. Dŧvodem je skutečnost, ţe zákazníci velmi často vyuţívají 
pobočky ne pouze jako výdejní místa, ale jako prodejny, kde si zboţí dostupné 
na skladě mohou koupit bez objednání. Hojně je vyuţíváno i objednávání telefonicky. 
Největší podíl tvoří případy, kdy si chce zákazník ověřit dostupnost zboţí a následně si 
ho zarezervuje. 
Vzhledem k vysoké konkurenci je potřeba hledat řešení, jak si zákazníky udrţet. 
Nabízejícím se nástrojem je věrnostní program. V současné době ţádný věrnostní 
program neexistuje, specifickou skupinu tvoří pouze zmiňovaní VIP zákazníci. 
Do července 2012 byl aktivní systém třístupňového zohlednění podle objemu nákupŧ, 
existovaly tedy tři kategorie cen. Zvýhodnění byli i studenti. Tento program však nebyl 










Informační a komunikační zařízení jsou vyhledávaným zboţím. Na trh stále přichází 
nové nebo vylepšené výrobky a zákazníci o ně mají zájem. Trh IT je dynamicky 
rostoucím trhem, tudíţ se na tyto produkty orientuje spousta firem.  
Za konkurenty mŧţeme povaţovat veškeré firmy, které pŧsobí na stejném trhu, orientují 
se na stejné zákazníky a mají podobnou nabídku zboţí a sluţeb. 
Takových konkurentŧ v ČR najdeme mnoho. ICT jsou vyhledávaným zboţím 
a dynamicky rostoucím trhem, tudíţ se na tyto produkty orientuje spousta firem. 
Konkurenty jsou jak specializované prodejny přímo na IT, tak sítě prodejen, které 
nabízí širší škálu zboţí, zejména elektrospotřebiče, jako například DATART, Electro 
World, Euronics, OKAY elektrospotřebiče, Planeo Elektro. Rozdíl nacházíme také 
v pŧsobnosti firem – tyto firmy nefungují primárně jako internetové obchody 
s kamennou pobočkou, ale jsou to zejména kamenné prodejny s rozšířením 
na internetový prodej. Těmito se na základě uvedených odlišností nebudeme dále 
zabývat. 
Detailněji se zaměříme na internetové obchody specializované na prodej přímo 
informační a výpočetní techniky. 
Mironet díky síti poboček pŧsobí v rŧzných městech po celé České republice. Pro 
zúţení výběru konkurentŧ budeme uvaţovat společnosti, které pŧsobí jako internetové 
obchody, mají síť poboček v rŧzných částech země, včetně pobočky umístěné v Brně. 
Těchto obchodŧ jsou desítky, například GIGACOMPUTER, DIGIBOSS, Softcom.cz, 
Kasa.cz. My se budeme zabývat pouze těmi s nejvíce podobným sortimentem Mironetu. 
Výběr byl také stanoven na základě vnímání zákazníkŧ těchto obchodŧ jako největší 
rivaly a také s ohledem na umístění poboček v Brně. Sledovanými konkurenty jsou 
společnosti ALFA.cz, Alza.cz, CZC.cz a T.S.Bohemia. Ty na sledovanou společnost 
nejvíce pŧsobí. 
Začátkem května došlo ke spojení společností ALFA.cz a T.S.Bohemia. Více je 




ALFA.CZ (ALFA.CZ, © 2004-2013) 
Společnost ALFA je na trhu uţ od roku 1993, kdy pŧsobila pod názvem Alfa computer 
v Ostravě. V současnosti provozuje prodejny v Ostravě a Brně. Výdejní místa pro e-
shopové objednávky jsou v 5 městech ČR. 
Sortiment společnosti ALFA je širší neţ Mironetu. ALFA nabízí vedle informačních 
a komunikačních zařízení taky produkty spadající do kategorie „hobby, dŧm, zahrada“, 
měřicí techniku, drogerii a oblečení. Co se týká produktŧ ICT, nabídka je asi třikrát 
rozsáhlejší neţ nabídka Mironetu.  
ALFA má stejně jako Mironet v Brně prodejnu, ne jen výdejní místo, s dostatečným 
počtem zaměstnancŧ. Není tam však prostředí pro delší konzultaci se zákazníkem (např. 
moţnost posadit se při konzultaci zboţí). Za slabinu je také povaţován účtovaný 
poplatek za platbu platební kartou na prodejně (obdobně jako u prodejen Mironet) 
a neposkytování kurýrní sluţby v rámci Brna. 
Jako silné stránky společnosti je moţno uvést dodání zboţí nad 5 000 Kč 
bez dopravného, ocenění „Garance nákupu na základě dlouhodobé stabilní spokojenosti 
velkého počtu zákazníkŧ na portále Heureka.cz a ocenění ShopRoku 2011 a 2012 
v kategorii Elektro – všeobecné. 
 
Alza.cz (Alza.cz, © 2000-2013) 
Společnost Alza se pyšní statutem „největšího obchodu s počítači a elektronikou“. 
Opravdu jde o konkurenta jiné kategorie, Alza se svým počtem zaměstnancŧ (270 
v roce 2009) a obratem vychyluje proti zbylým uvaţovaným konkurentŧm. Nejde však 
pouze o trţby z prodeje ICT. Do sortimentu je zařazena navíc nabídka domácích 
elektrospotřebičŧ, hraček a kosmetiky.2 Nabídka představuje širokou škálu zboţí 
rŧzných druhŧ. 
Společnost je na trhu od roku 1994. Do dnešního dne pŧsobí ve 20 městech ČR. 
Přestoţe je Alza největším ze sledovaných firem, po ČR má pouze výdejní místa 
a reklamační oddělení. Zákazníci tedy nemají moţnost si tu zboţí přímo koupit, před 
koupí prohlédnout nebo se poradit. Platba v tomto výdejním místě je moţná pomocí 
                                                 
2
 Alza vytvořila v roce 2011 další dva samostatné obchody Hračky.cz a Kleopatra.cz, jeţ se orientuje na 
luxusní přípravky pro zdraví a krásu. Alza se také stala logistickým partnerem internetového obchodu s 
AVON kosmetikou (Alza.cz, © 2000-2013) 
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platebního automatu. Slabou stránkou je účtování částky 25 Kč při přesunu zboţí 
na vybranou pobočku a doprava zdarma aţ při částce nad 15 000 Kč. 
Mezi klady společnosti je moţno zařadit časté slevové akce a soutěţní kampaně, dobře 
propracovaný systém řízení vztahŧ se zákazníky, ocenění ShopRoku 2012 v kategorii 
Obchodní domy, ocenění Křišťálová Lupa 2012, ocenění MasterCard Obchodník roku 
2012 v kategorii internetový prodejce. 
 
CZC.cz (CZC.cz, 2013) 
CZC se na českém trhu objevil v roce 1998. Své zákazníky obsluhuje ve 31 pobočkách 
rozmístěných přes celou republiku. Organizace se v roce 2008 zapojila do projektu 
Vývoj aplikací eCommerce – systému pro obchodování na internetu. Díky dotacím 
z EU je vytvořeno 13 nových pracovních míst a posílena spolupráce s univerzitami.  
Nabídka je jasně členěna, druhem produktŧ se od Mironetu neliší. Stejně jako předešlí 
konkurenti nabízí navíc elektospotřebiče. 
CZC má propracované webové stránky. Nejde pouze o e-shop, ale díky mnoha 
doplňkŧm, moţností diskuzí a recenzí, uveřejňováním článkŧ o trendech v oblasti ICT 
a sdílením informací o samotné firmě, stejně jako moţností výběru města pro zaloţení 
nové pobočky, vtahují zákazníky do dění společnosti a také tím vyvolávají zájem 
zákazníkŧ. 
Negativem pro zákazníky je účtování poplatku při změně fakturačních údajŧ na jiţ 
vystavených fakturách, neposkytování sluţby doručení zboţí po Brně kurýrem. Také 
účtování dopravného při jakékoliv částce, coţ u ostatních podnikŧ není. 
Kladem je ocenění „Garance nákupu“ na základě dlouhodobé stabilní spokojenosti 
velkého počtu zákazníkŧ na portále Heureka.cz, dynamický rŧst, showroom v Brně, 
kvalitní webové stránky. 
 
T.S.Bohemia a. s. (T.S.BOHEMIA a.s., ©2013) 
T.S.Bohemia započala svou činnost v roce 1994. Řadí se mezi nejvýznamnější 
obchodní společnosti oblasti výpočetní a informační techniky a elektrospotřebičŧ. 
Pobočky firem najdeme v 11 městech ČR, soustředěných spíše na východ republiky.  
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Silnými stránkami jsou rychlý servis, doprava zdarma, moţnost doručení ve večerním 
čase, moţnost nastavení sluţby „hlídací pes“ pro určité produkty, největší showroom 
ve střední Evropě (v Olomouci), pořádání zábavných akcí. 
 
Pro dokreslení pohledu na konkurenci je uveden trţní podíl firem. Jako trh je však 
uvaţováno pouze těchto pět firem. Součet jejich trţeb podle této jednoduché úvahy 
představuje 100 %. Dŧvodem volby povaţování za trh pouze těchto pět firem je 
v obtíţnosti stanovit trţby za prodej zboţí z oblasti IT a elektroniky ostatních firem, 
jelikoţ je jejich sortiment rozsáhlý a není moţné vystihnout pouze trţby za zmiňované 
zboţí. Ostatní velké firmy se nezaměřují pouze na IT a podobné zboţí, ale mají 
mnohem širší sortiment. Proto je velmi těţké stanovit podíl na trhu celého IT odvětví. 
Tento výběrový trţní podíl je počítán z trţeb za roky 2011 a 2012. 
Tabulka 1: Výběrový tržní podíl za rok 2011 a 2012 
(Zdroj: vlastní práce; podklad pro vypracování za rok 2011: Mironet.cz, 2008-2013; Sbírka 
listin: ALFA COMPUTER a.s., © 2012; Sbírka listin: Alza.cz a.s, © 2012; Sbírka listin: 
CZC.cz, © 2012, Sbírka listin: T.S.Bohemia, ©2012; podklady pro vypracování za rok 2012: 
Mironet.cz, 2008-2013;  MAZAL, 2013; Obrat internetového obchodu Alza.cz v roce 2012 opět 
rostl, 2013; CZC.cz hlásí za loňský rok obrat téměř 1,3 miliardy korun, 2013) 
 Mironet.cz ALFA.CZ Alza.cz CZC.cz T.S.Bohemia 
Tržby 2011 
(v tis. Kč) 
596 659 804 755 6 745 285 998 115 1 264 546 
Tržní podíl 
2011 
7,74 % 10,44 % 52,48 % 12,94 % 16,40 % 
Tržby 2012 
(v tis. Kč) 
509 221 830 000 7 651 000 1 278 000 1 360 000 
Tržní podíl 
2012 























 Graf 3: Výběrový tržní podíl v roce 2011 a v roce 2012 
(Zdroj: vlastní práce; podklad pro vypracování za rok 2011: Mironet.cz, 2008-2013; Sbírka 
listin: ALFA COMPUTER a.s., © 2012; Sbírka listin: Alza.cz a.s, © 2012; Sbírka listin: 
CZC.cz, © 2012, Sbírka listin: T.S.Bohemia, ©2012; podklady pro vypracování za rok 2012: 
Mironet.cz, 2008-2013;  MAZAL, 2013; Obrat internetového obchodu Alza.cz v roce 2012 opět 
rostl, 2013; CZC.cz hlásí za loňský rok obrat téměř 1,3 miliardy korun, 2013) 
 
V roce 2012 došlo ke zvýšení trţního podílu společnosti Alza.cz na úkor ostatních 
sledovaných firem. Přestoţe klesl podíl na trhu, došlo ke zvýšení obratu všech 
společností, kromě společnosti Mironet.cz.  
Na začátku května společnosti ALFA.cz a T.S.Bohemia oznámily sloučení (více v kap. 
3.2.3). Po tomto „tahu“ bude Mironet ještě v horší pozici. Spojením vznikne 
společnostem řada výhod, díky nimţ budou schopny kvalitněji a s niţšími náklady 
obsluhovat své zákazníky. Pro představu je moţno spojení prezentovat na trţbách a 
trţním podílu za rok 2012. Jedná se však pouze o obrazné přiblíţení, jelikoţ vlivem 
poskytovaných výhod mŧţeme očekávat výrazné zvětšení obou veličin a tedy pokles 
trţních podílŧ nejslabších konkurentŧ, zejména pak Mironetu, protoţe u ostatních 




Tabulka 2: Tržby a tržní podíl po spojení společností ALFA.cz a T.S.Bohemia 
(Zdroj: vlastní práce na základě podkladŧ Mironet.cz, 2008-2013;  MAZAL, 2013; Obrat 
internetového obchodu Alza.cz v roce 2012 opět rostl, 2013; CZC.cz hlásí za loňský rok obrat 
téměř 1,3 miliardy korun, 2013) 
 Mironet.cz Alza.cz CZC.cz ALFA.cz + 
T.S.Bohemia 
Tržby 2012 
(v tis. Kč) 
509 221 7 651 000 1 278 000 2 190 000 
Tržní podíl 
2012 
4,38 % 65,80 % 10,99 % 18,83 % 
 
 
Graf 4: Tržní podíl po spojení společností ALFA.cz a T.S.Bohemia 
(Zdroj: vlastní práce na základě podkladŧ Mironet.cz, 2008-2013;  MAZAL, 2013; Obrat 
internetového obchodu Alza.cz v roce 2012 opět rostl, 2013; CZC.cz hlásí za loňský rok obrat 
téměř 1,3 miliardy korun, 2013) 
V současnosti při značném vyuţívání moţnosti nákupu přes internet jsou 
vyhledávanými recenze a názory zákazníkŧ. Ty jsou sdíleny zejména přes portál 
Heureka.cz. V hodnocení na tomto portále dopadly sledované firmy takto: 
 ALFA.CZ – 98 % zákazníkŧ doporučuje obchod, prŧměrná doba dodání 2,1 dne 
(ALFA.cz recenze, © 2000-2013); 
 Alza.cz – 97 % zákazníkŧ doporučuje obchod, prŧměrná doba dodání 1,5 dne 












 CZC.cz – 97 % zákazníkŧ doporučuje obchod, prŧměrná doba dodání 2,3 dne 
(CZC.cz recenze, © 2000-2013); 
 T.S.Bohemia – 99 % zákazníkŧ doporučuje obchod, prŧměrná doba dodání 1,9 dne 
(T.S.Bohemi a.s. recenze, © 2000-2013); 
 Mironet.cz – 96 % zákazníkŧ doporučuje obchod, prŧměrná doba dodání 2,3 dne 
(Mironet.cz recenze, © 2000-2013). 
 
Ze statistik z Heureky mŧţeme vyvodit oblíbenost společností. Mironet má z těchto 
společností nejhorší hodnocení. Je však dŧleţité podotknout, ţe hodnocení nemusí 
provádět jen zákazníci. Jsou známy případy, kdy sami zaměstnanci měli povinnost 
hodnotit podniky, ve kterých pracovali, aby zvýšili prŧměr. Nicméně velký podíl lidí, 
pokud s konkrétní prodejnou nemá vlastní zkušenost, se podle těchto recenzí orietuje. 
 
Následující tabulka poskytuje souhrn poznatkŧ o konkurenci.
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Tabulka 3: Souhrn poznatků o konkurenci  
(Zdroj: vlastní práce) 
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V odvětví počítačového a komunikačního zařízení pŧsobí mnoho velkoobchodníkŧ, 
kteří od výrobcŧ zprostředkovávají zboţí maloobchodním prodejcŧm. Mironet aktuálně 
spolupracuje především s 10 dodavateli. S nimi má sjednané zvýhodněné podmínky, 
jako mnoţstevní slevy, rabaty, delší dobu splatnosti na základě dlouholeté spolupráce. 
Objednávky jsou vytvářeny přes e-shopy jednotlivých dodavatelŧ. Obchodník má 
moţnost zvolit si druh dopravy (dopravce) a rychlost doručení (nejniţší lhŧta je do 10 
hodin od objednání, klasicky do 24 hodin). Od toho se odvíjí cena dopravy. Klasicky se 
pohybuje od 22 Kč do 125 Kč (včetně balného). 
Mironet odebírá většinu produktŧ od velkoobchodníkŧ, jen v malé míře nakupuje přímo 
od výrobce. Jejími hlavními dodavateli jsou společnosti eD´systém Czech a. s., 
SWS a. s., Liloma s. r. o., Tech Data Distribution, s. r. o., AT Computers a. s., a další. 
Struktura dodavatelŧ je znázorněna podle objemu objednávek v peněţním vyjádření 
v grafu č. 5. 
 
 
Graf 5: Struktura dodavatelů (za rok 2012) 
(Zdroj: vlastní práce na základě Mironet.cz, 2008-2013) 
 
Struktura dodavatelů
Agora             2 %
Asbis              3 %
ostatní           4 %
Setos             4 %
Agem            4 %
100 Mega     5 %
AT                   9 %
Tech data   10 %
Liloma         15 %
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3.2.3 Analýza oborového prostředí 
Analýza oborového okolí se orientuje na faktory, které ovlivňují nebo mohou ovlivnit 
pŧsobení firmy na daném trhu. Je provedena na základě Porterova modelu pěti sil, který 
zvaţuje vliv zákazníkŧ, konkurentŧ, dodavatelŧ, hrozbu substitučních výrobkŧ a hrozbu 
vstupu nových firem na trh. 
Soupeření stávajících konkurentů 
Na sledovanou společnost mají největší vliv společnosti ALFA.cz, Alza.cz, CZC.cz 
a T.S.Bohemia. 
Na vývoj odvětví má velký vliv firma Alza.cz. Jedná se o velkou společnost, 
vymykající se nejen obratem, ale také počtem zaměstnancŧ. Společnost udává směr 
v rozšiřování sortimentu z nesouvisejících odvětví. Liší se také uzpŧsobením prodejen – 
existuje pouze jedna prodejna (v Praze), ostatní pobočky jsou jen výdejními místy 
a místy technické podpory (reklamace, servis). Ceny společnosti se výrazně neliší 
od ostatních, jiţ zmiňovaných, obchodníkŧ.  
Na vývoj Alzy reaguje v největší míře společnost ALFA.cz. Ta po zavedení odlišného 
sortimentu Alzou se touto cestou začala také ubírat. ALFA.cz je však pouze 
následovatelem. Na odvětví pŧsobí občasnými slevovými akcemi, kterými láká 
zákazníky k nákupu, ale nemá výrazný vliv. Silnou stránkou této firmy jsou popisky, jeţ 
odpovídají reálným parametrŧm produktŧ. 
Společnost CZC.cz se v posledních letech velmi rozmohla. Rozšířila síť poboček 
a zaznamenává také zvyšující se obrat. Tato společnost usiluje o získání většího podílu 
na trhu odlišením se od největšího konkurenta – Alzy, a to osobním přístupem. Prodejny 
nejsou pouze výdejními místy, ale zákazníci mají moţnost poradit se a v některých 
prodejnách si zboţí také prohlédnout. Společnost se také pro svŧj rŧst a posílení 
konkurenceschopnosti účastnila projektu na zvýšení kvalifikace a vzdělání 
zaměstnancŧ. Největší vliv má CZC dynamickým rŧstem, společnost neustále otevírá 
nové pobočky. Tato firma má ze zmiňovaných druhou nejrozsáhlejší síť poboček, 
ve velké míře podpořenou franchisovými pobočkami. Tento trend sleduje také Mironet. 
Podniky spolu vedou konkurenční boje v obsazování měst. 
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T.S.Bohemia si vytváří svou vlastní cestu, které se drţí od svého počátku. Základem 
jsou vztahy se zákazníky, které upevňují také prostřednictvím organizování sportovních 
a zábavných akcí. 
Počátkem května se objevila nová informace o koupi společnosti Alfa Computer 
konkurentem T.S.Bohemia. Tímto holdingem vzniká subjekt s obratem přes dvě 
miliardy korun a postaví se tak na druhé místo v oblasti prodeje IT a bílé a černé 
techniky. Podle prvních zpráv by měly obě společnosti fungovat i nadále jako 
samostatné značky. (Mazal, 2013) E-shopy obou společností budou zachovány a budou 
fungovat nezávisle i se svými současnými obchodními strategiemi webŧ.  Prodejny však 
budou poskytovat konzultační činnost, prodej a servis pro zákazníky obou značek 
společně. Nově má být v blízkých měsících otevřeno 25 výdejních míst pod značkou 
ALFA.cz, i tyto však budou fungovat pro obě značky. Pro zákazníky Alfy budou nově 
dostupné showroomy a také poskytována doprava zdarma, které uţ T.S.Bohemia svým 
zákazníkŧm nabízí. Obě společnosti tímto spojením získají výhodu velkých logistických 
center, která umoţní nabídku rozsáhlejšího sortimentu a rychlejší dodávky zboţí, a také 
výhodu silného dodavatelského zázemí, coţ jim umoţní poskytovat zákazníkŧm 
výhodnější cenové podmínky. (T.S.Bohemia a ALFA COMPUTER se spojují, 2013) 
Spojením pravděpodobně dojde k výraznému ovlivnění ostatních konkurenčních 
společností, převáţně těch menší. Na Mironet bude mít tato skutečnost výrazný vliv, 
jelikoţ tím vznikne velikán sledující podobnou strategii. Bude napadena zejména 
výhoda showroomŧ, poskytování poradenství a osobní přístup k zákazníkŧm. 
Konkurenti celkově mají zásadní vliv na vývoj odvětví a jednotlivé společnosti, které 
ovlivňují převáţně svou cenotvorbou a cenovými nabídkami. Cenovou politikou 
výrazně ovlivňují odvětví, ve kterém pŧsobí. Výrazný je také vliv pŧsobící 
prostřednictvím výhod pro zákazníky plynoucí z věrnostních programŧ a celkově 
přidané hodnoty pro zákazníka.  
Vyjednávací vliv odběratelů 
Na zákaznících je závislá činnost podniku, nemají však výrazný vliv v zadávání 
poţadavkŧ. Produkty jsou dané, stejně jako jejich minimální ceny. Zákazníci však mají 
vliv na vývoj společnosti, zejména jejich referencemi a hodnocením. 
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Vyjednávací vliv dodavatelů 
Dodavatelé nemají nějaký výjimečný vliv ani zásadní postavení. Kvŧli významné 
konkurenci o zákazníka – maloobchodníka dbají a snaţí se mu poskytovat výhody, 
zejména na základě dlouhodobé spolupráce. Poskytované výhody jednotlivým 
odběratelŧm jsou však rozdílné. 
Hrozba nových výrobků nebo služeb (substitutů) 
Za substitut mŧţeme označit nabídkové portfolio konkurenční firmy. Nejedná se jen 
o produkty, ty jsou dány výrobci a aţ na malé výjimky nabízejí obchody totoţné 
výrobky. Substituty mŧţeme hledat v platebních podmínkách, zpŧsobech dopravy, 
nabídce doplňkových sluţeb a také v oblasti budování vztahŧ se zákazníky.  
Hrozba vstupu nových firem 
Hrozba vstupu nových firem je v tomto odvětví velká. Jde o stále rostoucí odvětví, které 
láká mnoho podnikatelŧ. Trh je však jiţ naplněn. Po celé ČR pŧsobí firmy poskytující 
stejné zboţí a sluţby. V tomto odvětví je těţké se odlišit. Nabídkou produktŧ to není 
moţné, nabídkou sluţeb jen omezeně, nejniţší cenová hladina je stanovena jiţ 
od výrobce, tudíţ nepřipadá v úvahu ani znatelná diferenciace v cenách. Moţné odlišení 
se od konkurence představuje přístup k zákazníkŧm. 
Pro vstup do odvětví neexistují ţádné nepřekonatelné bariéry. 
 
3.3 Analýza vnitřního prostředí 
Vnitřní prostředí společnosti je analyzováno rozborem marketingového mixu, analýzou 
hodnotového řetězce a analýzou 7S McKinsey. 
3.3.1 Marketingový mix 
Produkty a služby 
Firma Mironet nabízí produkty z oblasti informační technologie. Neorientuje se, jako 
podobné e-shopy, na produkty z odlišných odvětví, například hračky, drogerie 
a parfumerie a kuchyňské nádobí. 
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Mironet nabízí širokou škálu produktŧ z oblasti počítačové technologie, které si mohou 
zákazníci objednat přes e-shop a nechat zaslat nebo vyzvednout na prodejně, která je 
jim nejblíţe. V Mironetu najdeme tyto druhy zboţí: počítačové sestavy, notebooky, 
mobilní telefony, tablety, elektronické čtečky knih, komponenty, PC doplňky, monitory 
a projektory, tiskárny, fotoaparáty a kamery, zařízení pro síť, GPS navigace, TV karty, 
USB flash disky a příslušenství k jednotlivým druhŧm zboţí, například pouzdra 
a brašny, baterie, kabely a redukce, náplně do tiskáren a další. (Mironet – internetový 
obchod, 2013) 
Kvalita produktŧ se liší. To se samozřejmě odráţí v ceně. Produkty nabízené 
společností Mironet uspokojí jak náročné zákazníky poţadující nejvyšší kvalitu 
a novinky, a jsou ochotni si za toto zboţí zaplatit, tak uţivatele vyhledávající běţné 
zboţí za co nejniţší cenu. 
Ke zboţí typu PC sestavy, notebooky, mobilní telefony, monitory, jeţ spadají do cenové 
kategorie nad 3 000 Kč,  si mohou zákazníci navíc přikoupit pojištění produktu 
nebo prodlouţenou záruku. Jedná se o jednorázovou částku, kterou zákazníci zaplatí 
hned při koupi produktu. Pojištění se vztahuje na zničení produktu nebo jeho krádeţ 
a v případě pojistného plnění se klient podílí 10% spoluúčastí. Obě tyto sluţby, pojištění 
i prodlouţenou záruku, je moţné sjednat na jeden aţ tři roky. (Pojištění produktu, 2013) 
Problém někdy nastává v popiscích produktŧ a jejich zobrazení. Popisy produktŧ jsou 
„přetahovány“ od dodavatelŧ. Ty však nebývají vţdy přesné a úplné, někdy dokonce 
s chybnými údaji. Stane se také, ţe vyobrazení produktŧ je odlišné a nepředstavuje 
skutečný vzhled zboţí. 
Organizace zajišťuje odborný servis. Zákazníkŧm nabízí (Servis, 2012): 
 servis počítačŧ a notebookŧ, jeţ nejčastěji představuje instalaci, výměnu 
komponent, upgrade, čištění, záchranu dat, odvirování a zabezpečení, opravu 
mechanických poškození notebooku, opravu a výměnu displejŧ notebookŧ; 
 servis telefonŧ a GPS: upgrade GPS map, čištění mobilních telefonŧ, zařízení 
mobilního internetu a synchronizace a opravy a výměny displejŧ; 
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 pro firmy nabízí výjezd k havárii, pravidelnou údrţbu počítačových sítí, instalaci 
sítí a kamerových systémŧ, instalaci serverŧ a síťových aplikací, obchodní 
partnerství, leasing výpočetní techniky; 
 výjezd technika k zákazníkovi. 
Zákazníci mohou také vyuţít poradenství prodejcŧ. Díky technickým znalostem umí 
prodejci jasně a srozumitelně odpovědět na dotazy zákazníkŧ, poradí jim s porovnáním 
produktŧ a pomohou vybrat konkrétní produkt tak, aby vyhovoval daným poţadavkŧm. 
Cena 
Cena v dnešní době velkého mnoţství obchodŧ stejného zaměření patří mezi 
nejdŧleţitější faktory. Zákazníci mají moţnost koupit si stejný produkt jen o pár krokŧ 
dál, proto je cenotvorba velmi dŧleţitá a jedním z hlavních nástrojŧ 
konkurenceschopnosti firmy. 
Společnost vyuţívá cenové politiky pŧsobící na zákazníky prostřednictvím slev 
a výprodejŧ. V dnešní době je tento nástroj na obsazeném trhu nutností.  Velký podíl 
zákazníkŧ slyší na slevy a podle nich se také rozhodují pro koupi. Cílem je přilákat 
zákazníky, podnítit je k nákupu. Při těchto akcích je sníţena obvyklá marţe nebo je 
zboţí prodáváno za nákupní cenu nebo dokonce pod touto hranicí. V těchto případech je 
cílem sníţení zásob a vyprodání starších modelŧ produktŧ. K informování o tomto 
sniţování cen vyuţívá e-mailing – registrovaným zákazníkŧm jsou prostřednictvím e-
mailu zasílána upozornění o aktuálních akcích. V měsíci dubnu byla aktuální doprava 
zdarma k alternativním náplním do tiskáren, v květnu naopak Mironet připravil akci 
týkající se servisních sluţeb. Zásahy byly provedeny za niţší cenu a poplatek za 
diagnostiku nebyl účtován vŧbec. 
Ceny jsou utvářeny na základě nákupní ceny produktŧ s přihlédnutím k cenám 
konkurence. 
V současnosti existují pouze dvě kategorie cen: 




 ceny premium – určené pro VIP zákazníky. Ceny jsou sníţeny o určitou část 
na základě koeficientu z ceny v závislosti na produktu, nebo jsou stanoveny 
na hranici nákupních cen společnosti.  
 
Sledování cen a udrţení cen nad cenou nákupní není jednoduché. Je to proces, který je 
potřeba neustále hlídat, opakovat a aktualizovat. Ceny jsou vytvářeny zejména 
na základě nákupních cen. Pokud se však cena dodavatele změní, mŧţe dojít k chybě 
ve skriptu přepisujícím částku. Zboţí je pak prodáváno za neaktuální niţší cenu 
a podnik na produktu prodělává. 
Co se týká cen servisu, jsou stanoveny na základě hodinové sazby technika a reálně 
stráveného času při výkonu zásahu. Technik zhodnotí stav produktu a před opravou 
oznámí přesnou cenu, jeţ bude za zásah účtována. Zákazníkŧm je navíc na servis 
poskytována záruka po dobu 6 měsícŧ. 
Ceny sluţeb spojených s výjezdem technika jsou stanoveny pro Prahu a Brno pevně. 
Částka zahrnuje zásah po dobu trvání 30 minut. Ve městech, ve kterých není pobočka 
společnosti, je částka určena na základě vykonaného úkonu a k tomu přičtena částka 
podle vzdálenosti, kdy je stanovena cena 18 Kč za 1 km. Cena zpět od zákazníka jiţ 
není zákazníkovi účtována. (Výjezd a sluţby technika, 2012) 
Při platbě mají zákazníci moţnost výběru. Při osobním odběru je moţno zaplatit: 
 hotově; 
 platební kartou – platba kartou je na pobočkách Mironetu zpoplatněna ve výši 
1,25 % z částky. Dŧvodem je nutnost převést tuto částku bankám. Při nízkých 
cenách zboţí je obtíţné udrţet firmu rentabilní při placení těchto poplatkŧ, tento 
náklad je tedy přenesen na zákazníky. Ti mají moţnost rozhodnout se, zda 
budou poplatek akceptovat, nebo zaplatí jiným zpŧsobem. O výši poplatku jsou 
zákazníci informování na webových stránkách a na prodejně vţdy před platbou. 
 převodem – zákazník na základě objednávky obdrţí platební informace 
a po přičtení částky na účet si mŧţe zboţí vyzvednout. 
Z grafu níţe je vidět, ţe největší procento vyuţívá platbu převodem, dále potom 




Graf 6: Struktura způsobu platby (za rok 2012) 
(Zdroj: vlastní práce na základě Mironet.cz, 2008-2013) 
Propagace 
Společnost Mironet vyuţívá rŧzných forem propagace. Vţdy se prezentuje v kombinaci 
modré a bílé barvy. Často nechybí ani maskot „Míra“. 
 
Obrázek 5: Maskot Míra 
(Zdroj: Mironet.cz, 2008-2013) 
Struktura způsobu platby
Plat. kartou u řidiče    0,23 %
Splátky                           1,07 %
Online                            2,93 %
Platební kartou            2,73 %
Dobírka                        10,57 %
Hotově                         28,61 %




Jedním z nástrojŧ propagace je reklama. Mironet vyuţívá zejména reklamu 
orientovanou na produkt s cílem informovat o uvedení nového produktu na trh nebo 
přesvědčit zákazníka ke koupi určitého produktu. Určitý podíl zaujímají také reklamy 
zaměřené na vlastní podnik, jejichţ cílem je informovat o podniku, upevnit povědomí 
o podniku v očích veřejnosti. 
 Internetová reklama 
Základem celého propagačního programu je vyuţití internetu, coţ je u internetových 
obchodŧ pochopitelné. 
Hlavním propagačním nástrojem společnosti jsou její webové stránky. Webové stránky 
nesou stejný název jako firma, coţ je výhodné při vyhledávání. Obsah stránek a jejich 
forma jsou upravovány podle optimalizace SEO k usnadnění vyhledávání a řazení 
na přední příčky. Webové stránky společnosti fungují zejména jako prostředek, přes 
který mohou lidé objednávat zboţí. To je rozděleno do sekcí, jeţ byly uvedeny uţ 
v oddílu Produkty a sluţby.  
Na úvodní stránce je spuštěn banner prezentující aktuální informace, především novinky 
a top nabídky týdne. Ukázka je na obrázku č. 6. 
 
Obrázek 6: Banner 
(Zdroj: Mironet - internetový obchod, 2013) 
Dále jsou uvedeny zajímavé odkazy, historie akčních nabídek, které jsou posílány 
zákazníkŧm na email, a také produkty „TOP“, u kterých je momentálně zajímavá cena. 
Ve spodní části jsou informace pro zákazníky. Uvedena je infolinka, síť poboček, 
informace o zákaznickém servise, doprava zboţí, obchodní podmínky a informace 
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o společnosti. Mironet jasně uvádí reklamační a nákupní řád, dodací podmínky a rady, 
jak nakupovat. 
Webové stránky jsou v určitém pohledu nedostatečné. Představení společnost je 
uváděno jen velmi stručně, ale zejména neaktuálně. V oddílu Představení společnosti 
chybí historie podniku, její úspěchy, informace o otevřených pobočkách atd. Sdílení 
těchto informací se zákazníky je prospěšné. Vyvolává pocit, ţe zákazníci firmu znají, 
a to přispívá k upevnění vztahu. 
Společnost se prezentuje také na Facebooku, coţ je v dnešní době neodmyslitelným 
prostředkem komunikace se zákazníky a prezentace firmy. 
Společnost hojně vyuţívá bannerové reklamy. Je moţno je vidět na rŧzných portálech, 
objevují se například na stránkách www.youtube.com a www.jango.com. V těchto 
případech jde zejména o reklamy orientované na produkt. 
 Rozhlasové spoty 
Společnost vyuţívá i propagace v rádiu, ty však jen okrajově. V měsíci dubnu běţely 
dva reklamní pŧlminutové spoty v rádiu FAJN na spotřební materiál značky Peach 
a nový mobilní telefon Samsung Galaxy S IV. 
 Venkovní reklama 
K upoutání pozornosti jsou vyuţívány bigboardy, billboardy a plakáty. Bigboardy se 
opět orientují na informování veřejnosti o novém produktu nebo jeho niţší ceně, ale 
zaměřují se také na prezentaci firmy. 
V okolí pobočky se zveřejňují plakáty informující opět o aktuální nabídce a také 
o umístění prodejny.  Na kaţdý měsíc jsou také vyhotovovány plakáty prezentující 
akční zboţí. 
 Propagační předměty 
Mironet ve velké míře nevyuţívá propagačních předmětŧ. Při nákupu je zboţí vloţeno 






Slevy a výprodeje jsou v obchodech s velkou konkurencí velmi dŧleţité a velkým 
lákadlem pro zákazníky.  Zákazníci mají moţnost koupit si stejné výrobky u jiných 
společností, proto musí vedení firmy dbát na vhodné plánování slevových akcí 
a výprodejŧ. Tento prostředek je společností běţně vyuţíván. Cena je sníţena o určitou 
poměrovou část z pŧvodní ceny. V některých případech dosahuje cena po slevě hodnoty 
nákupní ceny společnosti od distributora, nebo klesne dokonce pod tuto nákupní cenu.  
Prodej je podpořen také výstavkou produktů a showroomy. Přestoţe se jedná 
o internetový obchod, dŧleţitou sloţku představují s e-shopem související prodejny. 
Zákazníci si rádi ještě před koupí zboţí prohlédnou, zda jim bude vyhovovat. Díky 
výstavkám zboţí si navíc mohou prohlédnout související produkty, příslušenství. 
Velkým lákadlem, které zákazníky přivádí na prodejnu, je showroom. Ten je pouze 
v Praze a Brně se zaměřením na notebooky a tablety. Zákazníci si je zde mohou 
prohlédnout, vyzkoušet si práci s nimi, zjistit, co jim vyhovuje a co se jim naopak nelíbí 
a při pouţívání by je obtěţovalo. 
V době konání velkých, zejména sportovních, událostí společnost vyhlašuje soutěţ 
na odhad vítěze. V posledním roce byla tato soutěţ vyhlášena ve spojitosti s MS 
v ledním hokeji. Vítěz byl odměněn částkou 5 000 Kč. Dalších 250 nejrychlejších 
účastníkŧ tipujících správně získali univerzální nabíječku v hodnotě 200 Kč. 
(Mironet.cz, 2008-2013) 
 
Vztahy s veřejností 
Vztahy s veřejností, public relations, nespadá mezi hlavní zájmy společnosti. Na svých 
stránkách má Mironet kategorii „Press“, kde uveřejňuje články, jeţ o společnosti byly 
napsány. Tiskové zprávy však obsahují informace hlavně o produktech. Mŧţeme se tam 
dočíst o recenzích na počítačové sestavy Mironet, předobjednávky dlouho očekávaného 
zboţí, např. iPhonŧ. Nejnověji uveřejněné články jsou však z roku 2011, nejsou tedy 
příliš aktuální. 
Mironet na tuto oblast komunikace příliš nedbá. Jak bylo uvedeno, prezentuje se 




Společnost uplatňuje jak internetový prodej, obchodník se tedy přímo nesetkává se 
zákazníkem, tak osobní prodej. Výhody osobního prodeje jsou shledávány v moţnosti 
přesvědčit zákazníky o koupi, nabídnout příslušenství a doplňkové produkty, 
a v moţnosti budovat se zákazníkem vztah. 
Prodejci jsou vstřícní, v Mironetu se uplatňuje přístup orientovaný na zákazníka. 
Prodejce naslouchá potřebám a problémŧm zákazníka, snaţí se zjistit, co potřebuje, 
a následně navrhnout vyhovující řešení problému. V případě dobré komunikace 
a nalezení optimálního řešení pro zákazníka mŧţe být osobní prodej vstupenkou 
k zákazníkově loajalitě. 
 
Přímý marketing 
Direct marketing je uplatňován v podobě přímého mailingu, kdy jsou nabídky a slevové 
akce adresovány přímo zákazníkŧm. Vyuţívána je databáze zákazníkŧ, kteří mají 
ve firmě zavedenou registraci s uvedenou emailovou adresou. Na tu je jim jedenkrát 
týdně zasílána akční nabídka zboţí a „top“ nabídky. 
 
Distribuce 
Společnost vyuţívá zejména nepřímé distribuční cesty, pŧsobí tedy jako prostředník – 
jeden z článkŧ distribučního řetězce mezi výrobcem a koncovým zákazníkem. V menší 
míře ale také přímou distribuci, společnost je tedy sama producentem, a to v oblasti 
servisu a při seskládání počítačových sestav podle poţadavkŧ zákazníka. 
Společnost Mironet není jen internetovým obchodem, ale má po ČR síť kamenných 
prodejen. Běţné a často vyhledávané zboţí má tedy skladem na pobočkách a je 
zákazníkŧm ihned dostupné. O dostupnosti se mohou zákazníci informovat 
na webových stránkách nebo telefonicky. Ostatní zboţí je dostupné od dodavatelŧ 
v rozmezí od jednoho do tří dnŧ, nejčastěji však na druhý den. 
Výhoda společnosti je spatřována i v existenci pěti kmenových poboček. Objednávky 
zboţí od dodavatelŧ si objednávají jednotlivé pobočky sami a zboţí je dopravováno 
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přímo na danou pobočku. Jak jiţ bylo uvedeno, doba dodání jednotlivých 
velkoobchodníkŧ se liší. Pokud je doba dodání dodavatelem delší neţ jeden den a toto 
zboţí objednané zákazníkem je dostupné na jedné z kmenových poboček Mironetu, je 
toto zboţí staţeno na danou prodejnu z jiné pobočky. Dŧvodem je snaha o zkracování 
dodací lhŧty koncovým zákazníkŧm. 
 
Co se týká distribuce produktŧ přímo koncovým zákazníkŧm, mají zákazníci na výběr 
z několika moţností dodání zboţí: 
 kurýrem po Praze a Brně, 
 přepravní sluţbou PPL, 
 Českou poštou, 
 osobní odběr na zvolené pobočce. 
Vyuţití jednotlivých zpŧsobŧ je znázorněno v grafu. Je vidět, ţe lidé v téměř třech 
čtvrtinách případŧ vyuţívají osobní odběr. Jsou zde však zahrnuty veškeré prodeje, tedy 
i případy, kdy je zboţí prodáno bez předchozího objednání, coţ zásadním zpŧsobem 
ovlivňuje výsledek. 
 
Graf 7: Struktura způsobů dodání zboží (za rok 2012) 
(Zdroj: vlastní práce na základě Mironet.cz, 2008-2013) 
K přepravě produktŧ společnost v rámci sítě prodejen a přepravě k zákazníkŧm vyuţívá 











Messenger. Pro detailnější analýzu jsou v příloze č. 1 uvedeny ceny konkrétních druhŧ 
dopravy a jejich cena. 
Nedostatečná je nabídka dodání co do výběru času doručení. Určení si doby dodání je 
moţné pouze v případě doručení kurýrní sluţbou, tedy jen po městech Brno a Praha. 
 
3.3.2 Analýza 7S McKinsey 
Strategie 
Strategie společnosti je jednoduchá. Společnost se orientuje na prodej zboţí výhradně 
IT. Tím se liší oproti většině konkurentŧ, kteří se začali ubírat i jinými směry. Stále více 
odvětví se ubírá k elektronickému obchodování, jelikoţ dochází ke sníţení nákladŧ, 
zejména za mzdy zaměstnancŧ. 
Základním kamenem strategie Mironetu je poskytnout zákazníkŧm moţnost výběru. 
Zákazníci tak mohou vyuţít výhod elektronického obchodu, ale vyvarovat se jeho 
nevýhodám a obavám z něj. Někteří zákazníci si radši přijdou do obchodu a vyřídí vše 
osobně. Právě pro tyto zákazníky chce Mironet vytrvat v současném trendu a zachovat 
kamenné prodejny s výhodami pro zákazníky z nich plynoucími, jako je poradenství, 
moţnost prohlédnout si zboţí a vyzkoušet. 
Struktura 
Společnost Mironet má síť prodejen po České republice, a to celkem 19. Svých 
kmenových poboček má však pouze pět, a to tři pobočky v Praze (Praha 4, Praha 6, 
Praha 7), v Plzni a v Brně. Zbytek tvoří nezávislé prodejny propojené franchisovou 





Obrázek 7: Síť poboček 
(Zdroj: Staňte se prodejnou Mironet.cz, 2013) 
Organizační struktura má jednoduché větvení s jasnou strukturou nadřízenosti. V čele 
společnosti stojí ředitel. Přímo tomu jsou odpovědni vedoucí jednotlivých oddělení. 
Společnost se větví na tato oddělení: 
 technické oddělení, 
 provozní oddělení, 
 oddělení marketingu, 
 oddělení vývoje a podpory, 
 oddělení péče o zákazníky, 
 reklamační oddělení. 




Obrázek 8: Organizační struktura podniku 
(Zdroj: vlastní práce podle Mironet.cz, 2013) 
V základní míře si potom manaţeři jednotlivých poboček organizují a spravují své 
pobočky. Struktura je velmi jednoduchá. 
 Na pobočce v Brně pŧsobí pouze tři pracovníci na hlavní pracovní poměr: 
 Manaţer pobočky – náplní jeho práce je řízení pobočky, zajištění potřebných 
reţijních zdrojŧ, objednávání zboţí, naskladnění dodávek zboţí, expedování 
zásilek. 
 Prodejce, jenţ zároveň zastává funkci zástupce manaţera. 










































Mimo tyto zaměstnance pŧsobí na pobočce další tři pracovníci na vedlejší pracovní 
poměr: 




Obrázek 9: Organizační struktura pobočky Brno 
(Zdroj: vlastní práce) 
V celé společnosti pŧsobí 80 zaměstnancŧ. Z toho 5 v Brně, v Praze 4 6 pracovníkŧ, 
v Praze 6 3 lidé, na pobočce v Praze 7 pracuje 7 lidí a v Plzni je pouze jeden člověk. 
Zbytek zaměstnancŧ, tedy 58 lidí pŧsobí na centrále. (MIRONET.CZ, 2013) 
Systémy 
Téměř při všech činnostech v Mironetu je vyuţíván interní systém – software I6. Ten 
slouţí k získávání a shromaţďování objednávek zákazníkŧ, následně i faktur, reklamací, 
servisních sluţeb. Stejně tak je vyuţíván při objednávkách a potvrzení faktur v opačném 
směru – od dodavatelŧ. Software zároveň slouţí jako databáze zákazníkŧ a dodavatelŧ. 
Díky softwaru je moţné propojit veškeré činnosti. Je moţné zjistit, na kterou pobočku 
byl konkrétní produkt dodán velkoobchodníkem, kterým přesunem přemístěn na jinou 
pobočku, kdy předán konkrétnímu zákazníkovi. Díky tomu je moţné software vyuţít i 











Ke komunikaci mezi zaměstnanci je vyuţíván email a ICQ. Jedenkrát za měsíc vychází 
také interní zpravodaj firmy, opět v elektronické podobě. Ten informuje 
o nejdŧleţitějších událostech, které se jiţ staly nebo na které je potřeba se připravit 
a vědět o nich. 
Styl 
Vedení společnosti upřednostňuje přátelskou atmosféru na pracovišti podpořenou 
tykáním mezi zaměstnanci na všech úrovních. Ke stmelení jsou organizovány rŧzné 
akce. Tato obchodní společnost funguje jako celek, zaměstnanci se snaţí vzájemně si 
pomáhat při řešení firemních problémŧ. 
Skupina - zaměstnanci 
Tým pracovníkŧ je tvořen mladým kolektivem. Zaměstnanci přicházejí do styku se 
zákazníky a pracovníci nákupního oddělení zajišťující nové produkty jsou lidé se 
zájmem o informační technologie, sledující nové trendy ve vývoji a následně na trhu. 
Zaměstnanci jsou při prodeji zboţí motivování rŧznými soutěţemi. Na konkrétní období 
je vyhlášena soutěţ, týkající se převáţně prodeje určitého produktu nebo produktŧ 
konkrétního výrobce. Nejlepší prodejci jsou poté odměněni předem určenou cenou. 
Schopnosti 
Schopnosti zaměstnancŧ jsou podporovány a rozvíjeny vedením pořádanými školeními. 
Školení jsou organizovány pro určité skupiny zaměstnancŧ. Četnost se liší, většinou jde 
o bloky trvající například 3 měsíce, kdy konkrétní „školicí hodina“ tvá asi 45 minut 
a koná se jedenkrát za týden. To se však liší pro jednotlivé školicí týmy, stejně jako 
zaměření školení. Například školení prodejcŧ se orientuje na rozvoj prodejních 
schopností a asertivity. Další skupiny tvoří školení manaţerŧ a školení reklamačních 
a servisních pracovníkŧ. 
Sdílené hodnoty 
Firma je obchod specializovaný ryze na IT. Poskytováním úzkého okruhu produktŧ umí 
zákazníkŧm poradit s výběrem. Posláním Mironetu však není jen pomoc s výběrem 
produktu. Chce své zákazníky naučit přemýšlet nad vyuţitím produktŧ, které si moţná 
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ani neumí představit. Jeho cílem je naučit zákazníky vyuţívat tyto produkty na 100 %. 
(Představení společnosti, 2013) 
 
3.3.3 Analýza hodnotového řetězce 
Pro analýzu je vyuţit klasický model Porterova hodnotového řetězce. Tato analýza 
definuje hodnoty, které Mironet nabízí zákazníkŧm, a ativity, jimiţ jsou hodnoty 
tvořeny.  
Dle tvrzení managementu firmy je strategie, na níţ je postavena tvorba hodnoty pro 
zákazníky, orientována na sluţby.  
 
Primární činnosti 
Řízení vstupních operací 
Hodnota: rychlé vyřízení objednávky 
Mezi vstupní operace je v případě sledované firmy zařazen proces přejímky zboţí 
od přepravcŧ, ať uţ od dodavatelŧ nebo z jiných poboček společnosti, a naskladnění 
tohoto zboţí. Mironet se snaţí poskytovat zákazníkŧm objednané zboţí v co nejkratším 
čase, proto nespoléhá pouze na dodání zboţí od distributorŧ, ale jako „záloţní“ zdroj 
fungují právě ostatní kmenové pobočky. 
Potvrzením přijetí zboţí v interním systému a potvrzení přejímky dodavatelŧm je zboţí 
připraveno k prodeji zákazníkŧm. Pokud mají zákazníci v Mironetu vytvořenou 
registraci, ihned po potvrzení jim přijde upozornění na emailovou adresu nebo jako 
SMS zpráva, ţe si mohou zboţí vyzvednout. 
 
Výroba a provoz 
Hodnota: sestavení PC podle konkrétních poţadavkŧ 
Firma produkty vyrábí jen ve velmi omezené míře, proto se výrobní procesy téměř 
nevyskytují. Výjimku tvoří výroba počítačových sestav, ať uţ daných značky Mironet, 
nebo sestavených na přání zákazníkŧ. Zákazníci mají moţnost sloţit si vlastní PC 
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prostřednictvím internetového konfigurátoru, přes e-mail zadáním svých poţadavkŧ, 
nebo přímo na prodejně, kde prodejce klientovi poradí nebo zkonzultuje vhodnost podle 
uvedených nárokŧ. 
 
Řízení výstupních operací 
Hodnota: moţnost výběru 
Výstupní operace v obchodní činnosti představují předání produktu zákazníkovi. 
Zákazníkŧm je nabízena moţnost výběru. Mohou si vyzvednout zboţí na jedné z 19 
poboček nebo si nechat zboţí dovézt na konkrétní adresu. I v případě druhé varianty 
mají moţnost volby, a to dopravce (PPL CZ, Česká pošta nebo kurýrní sluţba 
Messenger
3) a platby (dobírkou, převodem, platební kartou u řidiče, online platební 
kartou, PaySec). Výběr platby je poskytován i v případě odběru na pobočce (hotově, 
platební kartou, online platební kartou, převodem, PaySec). Zákazníci si tak mohu 
zvolit, co jim vyhovuje nejvíce. 
 
Marketing a odbyt 
Hodnota: cena, moţnost vyzkoušení, poradenství, jistota termínu dodání 
Mironet poskytuje zákazníkŧm v podstatě srovnatelné základní ceny jako konkurence. 
Hojně však nabízí rŧzné akce, kdy cena produktŧ znatelně klesne, coţ si zákazníci 
chválí. 
Zákazníci mají moţnost prohlédnout si zboţí. V případě notebookŧ a tabletŧ také 
vyzkoušet si práci s konkrétními modely, a to díky provozování showroomŧ. 
Silnou výhodou Mironetu je osobní přístup prodejce k zákazníkŧm, jelikoţ se opravdu 
jedná o prodejny a ne pouze výdejní místa. Zákazníci mají moţnost se s prodejcem 
poradit, zeptat se na jeho názor a zkušenosti. 
Zákazníci také vyuţívají koupi na splátky. Ta je poskytována společností Home Credit. 
Zákazníci si tak mohou vybrat z několika základních programŧ splátkové společnosti 
a nastavit si splácení podle svých potřeb. 
                                                 
3
 Kurýrní sluţba je moţná pouze ve městech Praha a Brno. 
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Společnost zákazníkŧm nabízí záruku včasného dodání neboli jistotu termínu dodání.  
V případě, ţe se zboţí zpozdí z jakéhokoliv dŧvodu a zákazník o této skutečnosti 
nebude v dostatečné lhŧtě informován, je postiţenému zákazníkovi věnováno 500 Kč 
na další nákup. 
 
Služby 
Hodnota: informování o moţnostech pouţití, servis, technické poradenství 
Ne všichni lidé jsou odborníci na informační a výpočetní techniku, nesledují nejnovější 
trendy a moţnosti, jsou běţnými uţivateli. Prodejci proto při nákupu nabízejí také 
doplňkové předměty, aby zákazníkŧm otevřeli pohled na moţnosti snazšího, 
pohodlnějšího a plnohodnotného vyuţití zakoupeného produktu. 
Zákazníkŧm je nabízen servis a opravy IT zařízení. Tyto sluţby jsou povaţovány 
za výhodu, avšak odbornost, rozsah a také rychlost provedení zásahu se na jednotlivých 
pobočkách liší. Skutečnost je často taková, ţe v případě jednoho technika na pobočce 
pro servis i reklamace není moţné provádět servis v atraktivní časové lhŧtě. 
Pro některé zákazníky je obtíţné produkty dopravit na pobočku, proto je v rámci měst 
Praha a Brno nabízena moţnost přijet přímo k zákazníkŧm a sluţbu provést tam.  
Klientŧm je poskytováno i technické poradenství. Zákazníci si často nevědí rady se 
zapojením a zprovozněním zařízení, mají drobné komplikace. V tomto případě jim 




Hodnota: dostupnost nových produktŧ 
Celá společnost má dvě úrovně vedení – vedení celé společnosti a vedení jednotlivých 
poboček. Tato struktura je pro společnost vyhovující. První úroveň zahrnuje veškeré 
činnosti, které zajišťují chod niţší úrovně – poboček. Dŧleţité je zejména sledování 
nových trendŧ a nových produktŧ k zajištění dostupnosti těchto produktŧ pro zákazníky 
v co nejkratší době od uvedení produktu na trh. Rozdělení umoţňuje jednotlivým 
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pobočkám věnovat se operativním záleţitostem a obsluhovat zákazníky k jejich 
spokojenosti. 
 
Řízení lidských zdrojů 
Hodnota: příjemná prodejna 
V jednotlivých pobočkách se sami vedoucí poboček starají o své podřízené a o zajištění 
dostatečných pracovních sil, stejně tak i o výběr zaměstnancŧ a jejich zaučení. Tím je 
zajištěna spokojenost na pracovišti, coţ se promítá ve spolupráci mezi pracovníky a také 
v podobě vstřícného a laskavého jednání se zákazníky. 
 
Technologický rozvoj 
Hodnota: vyuţití vhodných nástrojŧ 
Nové technologie jsou v Mironetu rozvíjeny zejména v oblasti interního informačního 
systému. Sledují se trendy v řízení vztahŧ se zákazníky, ale i trendy v propagaci 
a oslovování zákazníkŧ, preference zákazníkŧ v oblasti informování, čímţ je podpořena 
snaha o vyuţívání nástrojŧ a prostředkŧ, které nejsou pro zákazníky rušivé a vyhovují 
jim nejvíce.  
 
Obstaravatelská činnost 
Hodnota: kompletní nabídka 
Společnost se pro své zákazníky snaţí obstarat aktuální zboţí za co nejniţší cenu v co 
nejvyšší kvalitě a včetně příslušenství. Oddělení nákupní činnosti má několik 
nákupčích, jeţ se orientují na produkty konkrétních výrobcŧ. Toto rozdělení je praktické 
v tom, ţe při zaměření se na jednoho nebo pár výrobcŧ sledujeme rozvoj jejich 
technologií a výrobkŧ, uvádění nových výrobkŧ na trh a také máme přehled 





Vnímání hodnoty z pohledu zákazníka je moţno odvodit z recenzí zákazníkŧ 
Mironetu i jeho hlavních konkurentŧ na Heureka.cz. Tento pohled nám pomŧţe odhalit, 
co zákazníci opravdu poţadují a co oceňují. Z analýzy recenzí mŧţeme vyvodit, ţe 
zákazníci nejvíce vítají rychlost, dostupnost a spolehlivost. Velký význam přisuzují také 
komunikaci, ceně, ochotě prodejcŧ, jejich profesionálnímu přístupu a vstřícnosti, dále 
moţnosti prohlédnout si zboţí, okamţité dostupnosti zboţí na pobočce a šíří sortimentu. 
(ALFA.cz recenze, © 2000-2013; Alza.cz recenze, © 2000-2013; CZC.cz recenze, 
© 2000-2013; T.S.Bohemi a.s. recenze, © 2000-2013; Mironet.cz recenze, © 2000-
2013) 
3.3.4 Zhodnocení společnosti z hlediska konkurenceschopnosti 
Z předešlých analýz je moţno roztřídit činnosti a sluţby společnosti podle toho, jak 




- často jedny z nejniţších na trhu 
Popisy zboţí 
- neúplné, občas chybné 
Showroom 
- moţnost prohlédnout si zboţí, 
vyzkoušet 
Rychlost dodání zboţí 
- snaha o rychlé vyřízení, ale podle 
statistik aţ za konkurencí 
Poradenství Slabší propagace 
Kompletní nabídka 
- včetně příslušenství 
Servis 
- vyšší prŧměrná délka zásahu 
Doprava 
- moţnost výběru dopravce 
Doprava 
- není moţné volit dobu dodání 
Platba 
- moţnost volby platby 
Poplatek za platbu kartou 
Počítačové sestavy 
- hotové sestavy nebo podle přání 
zákazníka 
Malý rozsah dostupného zboţí na 
prodejně bez objednání 
Výjezd k zákazníkŧm Absence věrnostního programu 
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Vstřícné jednání  
 
Hodnotu pro zákazníka tvoří zejména kvalita zboţí, cena a sluţby. Kvalita zboţí není 
v tomto případě ovlivnitelná. Co se týká ceny, z hodnocení na portále Heureka.cz je 
moţno vypozorovat snahu společnosti o dosaţení vyššího obratu prostřednictvím 
niţších cen. To však není strategií společnosti a stanovení niţších cen pro zákazníky 
není ani podpořeno hledáním úspor v podnikových činnostech. Orientace na sluţby je 
v této oblasti podnikání jednou z nejvíce se nabízejících moţností. Je však nutné 
poskytovat sluţby v celé šíři kvalitně. Sluţby poskytované společností Mironet mají 
celkem široký rozsah, avšak kvalitou sluţeb společnost často zaostává. Jedná se 
zejména o nedostatky týkající se popisŧ zboţí, rychlosti dodání zboţí, delší doba 
servisních zásahŧ a menší rozsah dostupného zboţí na pobočkách. 
 
3.4 Finanční analýza 
Finanční analýza podniku je provedena z dat účetních dokladŧ (rozvahy a výkazu zisku 
a ztrát) za rok 2011 (za rok 2012 v době zpracování nejsou dostupné). Zabývat se 
budeme základními ukazateli a jejich významem pro podnik. Jednotlivé ukazatele jsou 
vţdy uváděny ve srovnání s hodnotou ukazatelŧ pro odvětví. Ty jsou spočítány 
na základě dokumentŧ největších konkurentŧ, jimiţ jsou ALFA.cz (Sbírka listin: ALFA 
COMPUTER a.s., © 2012), Alza.cz (Sbírka listin: Alza.cz a.s., © 2012), CZC.cz 
(Sbírka listin: CZC.cz s.r.o., © 2012) a T.S.Bohemia (Sbírka listin: T.S.BOHEMIA a.s., 
© 2012) a zahrnuta je taky námi sledovaná firma, Mironet.cz (Mironet.cz, 2008-2013). 
Nutno podotknout, ţe společnost Alza.cz je výší ukazatelŧ specifická a oproti hodnotám 
zbylých firem se výrazně vymyká. Největší výkyv byl zaznamenán u ukazatelŧ 
rentability. 
Ukazatelé rentability 
Rentabilita, výnosnost vloţeného kapitálu, je vyjádřením schopnosti podniku vytvářet 
nové zdroje.  Rentabilita je vyuţívána při rozhodování o alokaci kapitálu.  
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Prvním ze skupiny ukazatelŧ je rentabilita vlastního kapitálu (ROE). Mironet dosahuje 
nadprŧměrné hodnoty. Ta je však zpŧsobena nízkým vlastním kapitálem, coţ má 
naopak negativní vliv na zadluţenost. 
Rentabilita tržeb (ROS) je dŧleţitý ukazatel pro hodnocení úspěšnosti podniku. Mironet 
se pohybuje pod prŧměrem odvětví. Stejně tak je tomu i u ukazatele vyjadřujícím 
produkční sílu podniku - rentability celkového kapitálu (ROA). Nutno však podotknout, 
ţe výsledky velmi ovlivnila firma Alza.cz, jejíţ ROA dosáhlo 37 %. 
 Tabulka 4: Ukazatelé rentability 
(Zdroj: vlastní práce na základě Mironet.cz, 2008-2013; Sbírka listin: ALFA COMPUTER a.s., 
© 2012; Sbírka listin: Alza.cz a.s., © 2012; Sbírka listin: CZC.cz s.r.o., © 2012; Sbírka listin: 








Mironet.cz 43,88 % 0,44 % 3,89 % 
Odvětví 42,15 % 1,86 % 11,78 % 
 
 Ukazatelé likvidity 
Dalším ukazatelem se zaměříme na schopnost podniku hradit své závazky. Finanční 
struktura obchodních podnikŧ je tvořena aţ zhruba třemi čtvrtinami krátkodobými 
závazky. Na schopnost podnikŧ hradit své závazky jsou zacíleny ukazatelé likvidity, jeţ 





                                                 
4Výpočet ukazatele je moţný dosazením rŧzných forem zisku. Zde byl pouţit čistý zisk (EAT). 
5
 K výpočtu pouţit EBIT. 
6
 K výpočtu pouţit EBIT. 
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Tabulka 5: Ukazatelé likvidity 
(Zdroj: vlastní práce na základě Mironet.cz, 2008-2013; Sbírka listin: ALFA COMPUTER a.s., 
© 2012; Sbírka listin: Alza.cz a.s., © 2012; Sbírka listin: CZC.cz s.r.o., © 2012; Sbírka listin: 
T.S.BOHEMIA a.s., © 2012) 
 Běžná likvidita Pohotová likvidita Okamžitá likvidita 
Mironet.cz 1,22 0,86 0,15 
Odvětví 1,18 0,57 0,29 
Běţná likvidita firmy i odvětví je mírně pod doporučovanou hodnotou (1,5 – 2,5), je 
tedy o něco rizikovější (Knápková, Pavelková, 2010). Také pohotová likvidita je niţší 
neţ doporučovaná, pro prodejní firmy je to však běţné. Okamţitou likviditu mŧţeme 
víceméně povaţovat za vyhovující. 
Z výše uvedeného vyplývá, ţe firma by mohla mít problémy s likviditou. V takovém 
případě by musela prodat zásoby, coţ ale pro obchodní firmy není problematické a není 
potřeba vychýlení od doporučovaného rozmezí radikálně řešit. 
 
Ukazatelé aktivity 
Výpočtem obratu aktiv mŧţeme zjistit, kolik prostředkŧ je firma schopna vytvořit 
z dostupných zdrojŧ. Platí tedy, ţe čím vyšší hodnota ukazatele je, tím je to pro firmu 
lepší. 
Obrat závazků se pojí s dobou obratu závazků. Doba obratu závazkŧ vyjadřuje, za kolik 
dní od pořízení je nový majetek uhrazen. Nákupy Mironetu jsou uhrazeny v prŧměru 
za 34 dní od pořízení. Hodnota je niţší neţ prŧměrná doba úhrady v odvětví, coţ mŧţe 
svědčit o nevýhodnějším postavení vŧči dodavatelŧm. Obrat závazkŧ, stejně jako 
pohledávek, vyjadřuje četnost této akce. 
Doba obratu závazkŧ se posuzuje ve spojitosti s dobou obratu pohledávek. V ideálním 
případě by doba obratu závazkŧ měla dosahovat vyšší hodnoty, aby ze splacených 





Tabulka 6: Ukazatelé aktivity 
(Zdroj: vlastní práce na základě Mironet.cz, 2008-2013; Sbírka listin: ALFA COMPUTER a.s., 
© 2012; Sbírka listin: Alza.cz a.s., © 2012; Sbírka listin: CZC.cz s.r.o., © 2012; Sbírka listin: 
T.S.BOHEMIA a.s., © 2012) 
 Obrat aktiv Obrat závazků Obrat pohledávek 
Mironet.cz 8,75 10,70 15,12 
Odvětví 6,50 9,00 44,85 
Tabulka 7: Ukazatelé aktivity - doba obratu 
(Zdroj: vlastní práce na základě Mironet.cz, 2008-2013; Sbírka listin: ALFA COMPUTER a.s., 
© 2012; Sbírka listin: Alza.cz a.s., © 2012; Sbírka listin: CZC.cz s.r.o., © 2012; Sbírka listin: 
T.S.BOHEMIA a.s., © 2012) 
 Doba obratu závazků Doba obratu pohledávek 
Mironet.cz 33,66 23,81 
Odvětví 44,49 11,27 
 
Ukazatelé zadluženosti 
Celková zadluženost podniku odpovídá hodnotě téměř 82 %, ze čtyř pětin je podnik 
financován cizími zdroji. V případě firem s obchodní činností, včetně sledované firmy, 
zpŧsobují vysokou zadluţenost vysoké krátkodobé závazky z obchodních vztahŧ. 
Ukazatel přesáhl hranicí doporučené hodnoty (30 % – 40 %), směrodatná je však 
prŧměrná zadluţenost v odvětví. Ta odpovídá hodnotě 78 %. 
Tabulka 8: Ukazatelé zadluženosti 
(Zdroj: vlastní práce na základě Mironet.cz, 2008-2013; Sbírka listin: ALFA COMPUTER a.s., 
© 2012; Sbírka listin: Alza.cz a.s., © 2012; Sbírka listin: CZC.cz s.r.o., © 2012; Sbírka listin: 
T.S.BOHEMIA a.s., © 2012) 
 Celková zadluženost 
Mironet.cz 81,80 % 




Zhodnocení finanční situace firmy 
Ceny produktŧ tohoto odvětví klesají. Ziskovost je oproti většině jiných odvětví nízká. 
Marţe z prodeje IT představuje pouze nízké procento, prŧměr  Mironetu se pohybuje 
do 7,5 %. To je oproti prŧměrné marţi 22,9 % dosaţené v maloobchodu za rok 2012 
velký rozdíl (Špačková, 2013). 
Z analýzy finančních výkazŧ a z nich vypočítaných ukazatelŧ je moţné zhodnotit 
finanční situaci firmy. 
Na první pohled se mŧţe zdát, ţe společnost na tom není po finanční stránce příznivě. 
Zaráţející je zejména velmi vysoký podíl cizích zdrojŧ. Po srovnání hodnot s firmami 
z odvětví však zjistíme, ţe dosahované hodnoty jsou pro společnosti tohoto typu, firmy 
zaměřené na obchodní činnost, běţné. Asi polovinu z oběţných aktiv tvoří krátkodobé 
pohledávky (největší část krátkodobých pohledávek, 52 %, krátkodobé poskytnuté 
zálohy). Z toho je moţno odhadnout, ţe firma poskytuje odběratelŧm faktury s určitou 
dobou splatnosti. Zboţí tvoří oběţná aktiva téměř za 30 % a nejmenší část oběţných 
aktiv tvoří krátkodobý finanční majetek – rovnoměrně rozdělené peníze a účty 
v bankách. 
Podnik má však oblasti, na kterých by měl zapracovat. Úspěšnost podnikání hodnocená 
rentabilitou trţeb dosahuje velmi nízké hodnoty.  Mironet z jedné utrţené koruny 
vygeneruje ani ne pŧl procenta zisku. Co se týká likvidity, firma nemá problémy 
s neschopností dostát svým závazkŧm, přestoţe ukazatelé jsou pod doporučovanou 
hodnotou. 
Podle ukazatele obratu aktiv je firma celkem schopná vytvářet z dostupných zdrojŧ 
trţby. Z jedné koruny aktiv (zdrojŧ) totiţ firma vytvoří téměř 9 Kč trţeb, coţ je nad 
prŧměrem odvětví. Doba obratu závazkŧ a doba obratu pohledávek jsou také udrţovány 
v mezích. Doba obratu pohledávek je niţší neţ závazkŧ, tudíţ po inkasu pohledávek 
mŧţe firma uhradit své závazky. Doba pohledávek je však celkem vysoká a doba obratu 
závazkŧ oproti odvětví zase niţší. Mŧţeme tedy odhadovat vyšší vliv odběratelŧ i 
dodavatelŧ, firma tedy oproti konkurenci je v těchto oblastech znevýhodněna. 
Z výše uvedeného vyplývá, ţe firma i při velmi nízké hladině vlastního kapitálu a téměř 
ţádného dlouhodobého majetku umí z dostupných zdrojŧ vytvářet zisky a udrţet 
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společnost v mezích schopnosti splácet své závazky. Zapracovat by mohla na vztahu 
s dodavateli a odběrateli. 
 
3.5 Situační analýza 
Situační analýza je souhrnem dílčích analýz, jak vnějšího prostředí, tak vnitřního. 
Pro stanovení nejvlivnějších a nejdŧleţitějších faktorŧ je jednotlivým aspektŧm 
přiřazena váha, určující jejich dŧleţitost. Poté je faktor ohodnocen na základě toho, zda 
je vyhovující, či nikoliv. Rozmezí ohodnocení faktorŧ tvořících silné stránky 
a příleţitosti je od 1 do 5 (1 představuje nejméně vyhovující, 5 nejvíce vyhovující). 
Naopak je tomu u slabých stránek a hrozeb, tam rozmezí zachází do negativních čísel – 
od -1 (nejméně nevyhovující) do -5 (nejvíce nevyhovující). Z váhy a hodnoty je poté 
vypočítán součin a na závěr kaţdého „oddílu“ suma těchto součinŧ. 
V první části jsou zpracovány faktory z vnitřního prostředí podniku, tedy aspekty, které 
firma utváří a ovlivňuje, a jsou porovnány s konkurencí. Na základě předností nebo 
nedostatkŧ jsou vyhodnoceny jako silné nebo slabé stránky firmy. 
Tabulka 9: Silné a slabé stránky 
(Zdroj: vlastní práce) 
SILNÉ STRÁNKY 
FAKTORY VÁHA HODN. SOUČIN 
Poradenství 0,14 2 0,28 
Dostupnost zboţí na pobočce 0,14 2 0,28 
Odborný servis 0,14 3 0,42 
Široký sortiment (v rámci IT) 0,14 4 0,56 
Showroom 0,13 5 0,65 
Přátelská prodejna 0,10 3 0,30 
Kompletnost nabídky 0,09 4 0,36 
Specializace nabídky 0,04 4 0,14 
Jistota termínu dodání 0,02 2 0,04 
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Spolupráce v rámci poboček 0,02 4 0,08 
Neexistence poplatku za skladování 0,02 5 0,10 
Vztah k ekologii 0,01
 
5 0,05 
Změna fakturačních údajŧ zdarma 0,01 5 0,05 
Celkem 1,000  3,33 
SLABÉ STRÁNKY 
FAKTORY VÁHA HODN. SOUČIN 
Komunikace 0,12 -3 -0,36 
Rychlost vyřízení objednávky a dodání zboţí 0,12 -3 -0,36 
Popisy zboţí 0,12 -4 -0,48 
Věrnostní program 0,11 -5 -0,55 
Pověst a image firmy 0,11 -4 -0,44 
Dostupnosti poboček (rozsah pobočkové sítě) 0,11 -3 -0,33 
Propagace 0,10 -3 -0,30 
Rychlost provedení servisních zásahŧ 0,10 -3 -0,30 
Nemoţnost výběru doby doručení 0,06 -5 -0,30 
Zpoplatnění dopravy 0,02 -3 -0,06 
Poplatek za platbu kartou 0,02 -4 -0,08 
Dostupnost informací o firmě 0,01 -4 -0,04 
Celkem 1,000  -3,60 
 Tabulka 10: Interní faktory 
(Zdroj: vlastní práce) 
INTERNÍ FAKTORY 
Silné stránky  3,33 
Slabé stránky -3,60 
Celkem -0,27 
 
Druhá část obsahuje poloţky z externího okolí, které firma není schopna svým 
pŧsobením ovlivnit, naopak prostředí má vliv na činnost podniku. Aspekty, které jsou 
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pro vývoj podniku povaţovány za přínosné, jsou příleţitosti. Opakem jsou hrozby, jeţ 
podnik brzdí a ohroţují. 
Tabulka 11: Příležitosti a hrozby  
(Zdroj: vlastní práce) 
PŘÍLEŽITOSTI 
FAKTORY VÁHA HODN. SOUČIN 
Zájem o zařízení IT 0,15 5 0,75 
Neschopnost lidí ţít bez zařízení ICT 0,15 5 0,75 
Rŧst výdajŧ za zařízení ICT 0,15 4 0,60 
Neobsazenost měst prodejci tohoto zboţí 0,15 3 0,45 
Kladný vztah obyvatel k ICT 0,12 5 0,60 
Rŧst nákupŧ přes internet 0,10 2 0,20 
Pokrytí internetem 0,10 4 0,40 
Technologický pokrok 0,08 1 0,08 
Celkem 1,000  3,83 
HROZBY 
FAKTORY VÁHA HODN. SOUČIN 
Pokles výdajŧ domácností 0,08 -2 -0,16 
Rŧst nezaměstnanosti 0,08 -4 -0,32 
Technologický pokrok 0,06 -1 -0,06 
Rŧst konkurentŧ 0,15 -5 -0,75 
Spojování konkurentŧ 0,15 -5 -0,75 
Vstup nových firem na trh 0,12 -2 -0,24 
Nabídka konkurence 0,16 -5 -0,80 
Přesunutí zákazníkŧ ke konkurenci 0,20 -5 -1,00 






Tabulka 12: Externí faktory 
(Zdroj: vlastní práce) 
EXTERNÍ FAKTORY 




Ke zhodnocení vlivu jsou porovnány interní a externí aspekty. 
Tabulka 13: Souhrn interních a externích faktorů 
(Zdroj: vlastní práce) 
SOUHRN 
Interní faktory - 0,27 
Externí faktory -0,25 
Rozdíl -0,52 
 
Bilance SWOT analýzy není pro podnik příznivá, výsledek spadá do záporných čísel. Je 
nutné zapracovat na zlepšení činnosti podniku, coţ je moţné pouze v rovině firmy, tedy 
interní. Největší potenciál nacházíme ve vypracování věrnostního programu. K lepší 
konkurenceschopnosti určitě přispěje také správnost popisŧ zboţí, zapracování na lepší 
komunikaci a rychlejší vyřízení objednávek. Dŧleţité faktory představuje i dostupnost 
poboček, rychlost provedení servisních zásahŧ a moţnost volby doby dodání. 
Je potřeba zamyslet se i nad klady společnosti. Mezi hlavní mŧţeme zařadit showroom, 
dostatečný rozsah nabídky v rámci zboţí IT, provádění servisních zásahŧ, kompletnost 
nabídky, poradenství a dostupnost zboţí na pobočce. Těchto silných stránek by se měla 
společnost drţet a dále je rozvíjet a aktualizovat. 
Co se týká externího okolí, největší vliv hraje chování konkurentŧ. Nákupní chování 
domácností a zákazníkŧ v oblasti IT se výrazně nemění, přestoţe dochází ke sníţení 





4 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Na základě provedených analýz budou vytvořeny návrhy na zlepšení 
konkurenceschopnosti společnosti Mironet.cz. 
 
Z provedených analýz byl vypozorován velký nedostatek plynoucí ze skutečnosti, ţe 
společnost nabízí dostatečnou nabídku sluţeb, avšak nevěnuje se jí do hloubky a úroveň 
některých sluţeb je nízká nebo dokonce nedostatečná. Prvním krokem vedoucím 
ke zlepšení bude tedy náprava současného stavu, tak aby prováděné činnosti přispívaly 
k vyšší konkurenceschopnosti podniku. Proto by bylo vhodné zaměřit se na zvýšení 
úrovně kvality poskytovaných sluţeb. Tímto si společnost vytvoří prostor pro další rŧst 
a rozvoj a bude schopna rozšířit nabídku sluţeb. Umoţní to také expanzi do nových 
oblastí a tím lepší dostupnost pro zákazníky. 
Rozvoj a činnost podniku celkově bude ovlivněna zejména aktivitami konkurenčních 
společností. V současnosti je zásadní spojení firem ALFA.cz a T.S.Bohemia. Dá se 
očekávat, ţe společnost bude fungovat a přiláká mnoho zákazníkŧ na svou stranu. 
Významnou roli bude hrát určitě poskytování dopravy zdarma a výrazné rozšíření 
pobočkové sítě. 
 
Hodnotu pro zákazníky bude tvořit kvalita poskytovaných sluţeb. Poskytování vyšší 
úrovně sluţeb umoţní „neuzavřít“ si cestu zákazníkŧ k opakovanému nákupu. Stěţejní 
jsou primární činnosti, ty je však nutné podpořit a zabezpečit činnostmi podpŧrnými. 
Dŧraz je kladen zejména na marketing a odbyt. Kvalita poskytovaných sluţeb však 
musí být promítnuta i v aktivitách vstupní logistiky a sluţeb. V rovině podpŧrných pak 
převáţně do oblasti personalistiky a obstarávání lidských zdrojŧ. 
Změna se bude týkat také infrastruktury a to v případě, ţe zákazníkŧm jako další 
hodnotu poskytneme lepší dostupnost prostřednictvím rozšíření prodejní sítě. 
 
4.1 Návrhy 
Návrhy opatření vedoucích ke zvýšení konkurenceschopnosti budou rozděleny do tří 
fází. Jak bylo uvedeno, „odrazovým mŧstkem“ je zlepšení stávající kvality sluţeb. 
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Zvládnutí tohoto kroku umoţní další rozvoj, a to rozšíření sluţeb a zlepšení péče 
o zákazníky. Poslední fáze návrhŧ spočívá v rozšíření pobočkové sítě. 
 
4.1.1 Zkvalitnění služeb 
Nedostatečná úroveň sluţeb nebo slabá podpora v aktuálnosti sluţeb byla zaznamenána 
zejména v oblastech komunikace, popisŧ zboţí, dostupnosti zboţí na pobočkách, 
poskytování odborných informací a rychlosti servisu. 
 
Popisy zboţí a propagační materiály 
Společnost musí změnit svŧj postoj k uveřejňování informací, ať uţ se jedná 
o propagační materiály nebo popisy zboţí. V propagačních materiálech se v minulosti 
často vyskytovaly pravopisné chyby nebo chyby z nepozornosti. Taková prezentace 
společnosti pŧsobí přesně opačným směrem, neţ je její cíl. K odstranění těchto chyb 
není potřeba stanovovat speciální opatření. Bude postačující zvýšená pozornost, 
pečlivost a kontrola před uveřejněním nebo zadáním do výroby. 
K chybám dochází také u popisŧ zboţí a jeho vyobrazení. Popisy jsou přejímány 
z popisŧ uvedených na stránkách dodavatele. Ty však nejsou vţdy dostatečné, dokonce 
někdy i chybné. Na to by bylo potřeba se zaměřit, aby se k zákazníkŧm nedostávaly 
mylné a neúplné informace. Stejně tak je tomu i u vyobrazení produktŧ. 
U internetového prodeje s doručením na adresu zákazníka, kde zákazník před koupí 
nemá moţnost si zboţí prohlédnout, je to zvláště dŧleţité. Zákazník má sice právo 
v rámci nákupu přes internet do 14 dnŧ vrátit zboţí bez udání dŧvodu, jsou to však 
starosti navíc. Aby bylo těmto problémŧm zamezeno, ze stávajících řad zaměstnancŧ 
(nejlépe z nákupního oddělení) bude stanoven pracovník, který bude tyto popisky 
kontrolovat a doplňovat. Při zalistování nového produktu do nabídky bude pracovník 
obeznámen a zkontroluje správnost a úplnost uvedených údajŧ, v případě nutnosti 
dohledá informace (nejlépe u výrobce) a doplní je. 
Úspěšnost tohoto kroku mŧţeme měřit četností kritiky týkající se chybných popisŧ 
zpětnou vazbou zákazníkŧ, zejména pak na portále Herueka.cz, který je zaměstnanci 




Komunikace je zásadním prostředkem v oblasti spokojenosti zákazníkŧ a jejich udrţení. 
V případě, ţe bude mít zákazník pocit, ţe pracovníka svými poţadavky obtěţuje, uţ 
prodejnu nenavštíví. Vesměs je komunikace zákazníky na portále Heureka.cz 
hodnocena kladně, zřídka se však objeví i upozornění na nevhodné chování pracovníka. 
Pracovníci, jeţ přicházejí do styku se zákazníky, by měli být trpěliví, ochotní a laskaví, 
a to za všech okolností.  Nevhodné komunikaci je moţné předejít výběrem správných 
zaměstnancŧ. 
Plnění kvality sluţeb se obtíţně kontroluje, vyuţívá se k tomu například mystery 
shopping. Ten vyuţívá i společnost Mironet. Jako nástroj kontroly bude slouţit i 
hodnocení zákazníkŧ na portále Heureka.cz. V případě nevhodného jednání bude 
konkrétní člověk sankciován sníţením peněţních odměn. Problém je však v určení 
pracovníka, jenţ se nechoval správně. Pokud nebude stíţnost směřovaná přímo na jeho 
jméno, bude sníţena odměna určená pro danou pobočku (tu zákazníci v případě 
stíţnosti většinou uvádějí). 
 
Dostupnost zboţí na prodejnách 
Zákazníci se o dostupnosti zboţí mohou informovat přes telefon nebo na internetových 
stránkách, často se však na prodejně staví s představou, ţe základní zboţí bude 
na prodejně dostupné i bez předchozího objednání. Prodejna je v základní míře 
vybavena zboţím dostupným bez předchozího objednání. Zákazníci tento fakt vnímají 
velmi pozitivně. Proto by bylo vhodné sortiment zboţí, jeţ je běţně na skladě, dále 
rozšířit a poskytnout tak zákazníkŧm rychlejší dodání zboţí. 
Tento krok spočívá pouze ve výběru zboţí a stanovení minima vybraných produktŧ 
v systému. Jedná se o jednorázový úkol, který je však nutné sledovat, aktualizovat 
a doplňovat. Odpovídat by za toto měli zejména prodejci poboček, jelikoţ oni vědí, co 
zákazníci poţadují. Není k tomu nutné ţádné opatření v podobě rozšiřování skladŧ, 
na většině poboček jsou skladové prostory dostatečně velké. 
Dostupnost zboţí je moţné měřit nárŧstem prodejŧ vyřízených do 12 hodin 
od objednání. Zaměřeno bude na koncové zákazníky, kteří si zboţí přijdou koupit přímo 
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na pobočku bez předchozího objednání. Tím dojde ke sníţení doby dodání a posílení 
pohledu na společnost nejen jako na internetový obchod, ale také jako prodejna, kde 
zákazníci v rámci základních druhŧ zboţí seţenou hned to, co potřebují. 
 
Poskytování odborných informací o produktech 
Společnost za jednu ze svých výhod povaţuje poradenství zákazníkŧm a zákazníci této 
sluţby vyuţívají. Produkty se však neustále obměňují, na trh přichází nové zboţí, nové 
technologie, nové moţnosti vyuţití a usnadnění. Aby prodejci a technici byli v tomto 
směru vzdělaní a o novinkách informovaní a poskytovali relevantní informace, měli by 
být včas o produktech a moţnostech výrobkŧ školeni. 
Školení by probíhalo podle moţností a poskytování informací výrobci. Distributoři 
ve spolupráci s producenty pořádají v rŧzných časových úsecích představení nových 
produktŧ. Není však moţné zajistit účast pro větší počet zaměstnancŧ. Proto by se 
těchto školení účastnil jeden aţ dva pracovníci, nejlépe produktový manaţer nebo 
zaměstnanci nákupního oddělení. Tito pracovníci by poté zpracovali zprávu a předali 
tak informace dál v písemné podobě, nebo stejnou formou, jako probíhají školení – 
osobní účastí a pro zaměstnance poboček mimo Prahu přes webovou kameru. 
Měření bude probíhat na základě ankety spuštěné na webových stránkách. Otázkou 
bude, zda zákazníkŧm pomohl prodejce s výběrem produktu a poskytl odborné rady. 
 
Servis 
Společnost nabízí rozmanitost servisních sluţeb. Rozsah prováděných sluţeb a rychlost 
je však na jednotlivých pobočkách rozdílná. Dŧvodem je zejména odlišný počet 
servisních technikŧ. V mnoha případech zastává funkci servisního technika 
a reklamačního technika jeden člověk. Ten kvŧli nutnosti vyřídit reklamace v určité 
lhŧtě nemá dostatek času na provádění servisních zásahŧ, jeţ jsou často „odsunovány“ 
do pozadí. Přitom servisní sluţby představují velký potenciál. 
Řešením je posílení týmu technikŧ. Tento problém se týká zejména poboček v Brně 
a Plzni. Oba technici by vyřizovali jak reklamační záleţitosti, tak servisní. Tento krok 
by přispěl zejména k rychlejšímu vyřízení servisního zásahu. 
96 
 
Společnost má databázi uchazečŧ o zaměstnání, proto nejprve bude čerpat z těchto 
zdrojŧ. Při nenalezení vhodného uchazeče nebo jeho nezájmu z databáze bude zadáno 
upozornění na webových stránkách společnosti. Výběr pracovníka proběhne nejprve 
na základě posouzení ţivotopisu, poté v uţším výběru prostřednictvím pohovoru. Celý 
proces výběru pracovníka by měl být dokončen do jednoho měsíce. Poté bude 
zaměstnanec zaučován stávajícím technickým pracovníkem (po dobu jednoho měsíce), 
aby byl od září schopen samostatně řešit úkoly a orientovat se v interním systému. 
Hlavním cílem zkvalitnění této sluţby je vyřízení servisu do 10 dnŧ, jeţ je moţné měřit 
pomocí statistik v systému I6. 
  
Tyto kroky povedou ke zvýšení konkurenceschopnosti v první fázi, jejímţ cílem je 
zvýšit kvalitu poskytovaných služeb.  
Celý program zaměřený na kvalitu sluţeb bude započat 1. 7. 2013. Jelikoţ se jedná 
o nápravu týkající se zejména pečlivosti a zvýšené péče, není moţné stanovit dobu 
trvání. Ta by totiţ měla být od počátku nepřetrţitě. 
Výjimku tvoří pouze poskytování odborných informací o produktech a přijmutí nového 
technického pracovníka. Vzdělávání se v oblasti nových produktŧ se váţe 
na poskytování předváděcích akcí distributory. Zatím není znám termín konání nejbliţší 
akce, bývají však směrovány vţdy na podzim a jaro. Mŧţeme tedy počítat se zářím 
2013. Technický pracovník by měl být přijat do konce července, poté se bude po dobu 
jednoho měsíce zaučovat, aby byl schopen od začátku září samostatně fungovat. 
Popisy zboží a kontrola materiálů   Od 1. 7. 2013 
Komunikace  Od 1. 7. 2013 
Dostupnost zboží  Od 1. 7. 2013 
Poskytování informací  Od 1. 9. 2013 
Servis 
- výběr pracovníka 
- zaučení 





1. – 31. 7. 2013 
1. – 31. 8. 2013 
Od 1. 9. 2013 
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Opatření vedoucí ke zlepšení kvality sluţeb nejsou nákladná. Je moţno uvaţovat 
náklady vzniklé z navýšení pracovních pozic. Mzda technika má dvě části – pevnou 
a pohyblivou podle provedené práce. Prŧměr je 18 000 Kč za měsíc. Dalšími náklady 
jsou výdaje na cestu spojenou s předváděcí akcí. Ty jsou organizovány na rŧzných 
místech a také není známá četnost těchto akcí, proto nemŧţeme stanovit konkrétní 
částku. Mŧţeme uvaţovat s prŧměrnou částkou 500 Kč na dopravu na jednu akci 
a počet akcí organizovaných za rok asi 6, předpokládané výdaje na školení v rámci 
jednoho roku jsou tedy 3 000 Kč. 
 
4.1.2 Rozšiřování služeb a péče o zákazníky 
Po zavedení opatření vedoucích ke zvýšení úrovně stávajících poskytovaných sluţeb 




Věrnostní program by měl zákazníky zaujmout a přinášet jim výhody, jeţ pro ně budou 
lákavé. Dŧleţité je, aby si zákazníci výhody uvědomovali. Tyto výhody by měly být 
snadno dosaţitelné a předčít výhody konkurentŧ. 
V oblasti prodeje IT je nemoţné vytvořit věrnostní program podle přání zákazníkŧ, tedy 
pevně stanovené procentní částky, o které bude cena sníţena. Marţe z prodeje 
jednotlivých výrobkŧ se liší. Prodej některého zboţí pro firmu znamená nulovou marţi 
nebo dokonce ztrátu. A nejedná se pouze o zboţí ve slevě. Aby společnost zŧstala 
rentabilní, není proto moţné takový program zákazníkŧm poskytnout. Je však moţné 
určit slevu koeficientem, jenţ odráţí druh zboţí. Jednotlivé druhy zboţí mají totiţ 
specificky určenou marţi. Drobné doplňkové předměty, např. kabely a redukce, mají 
vyšší ziskovou marţi, naopak u notebookŧ a draţších produktŧ je marţe nízká, tudíţ i 
koeficient je niţší.  
Základem navrhovaného věrnostního programu je bodový systém. Zákazníci budou 
„odstupňováni“ podle dosaţených bodŧ. Hlavním kritériem bodového systému je objem 
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nákupŧ vyjádřený v peněţní částce, která se přepočítá na body. Zákazníci mohou body 
získat také doplňujícími činnostmi, kterými jsou: 
 hodnocení společnosti na portále Heureka.cz (pod jejich přihlašovacími údaji), 
 přidávání komentářŧ a hodnocení k produktŧm, jeţ si zakoupili, a tak pomoct 
vytvořit představu o produktu dalším zákazníkŧm, 
 zapojení se do návrhŧ na zlepšení přehlednosti e-shopu a dalších otázek. 
Tohoto je moţno snadno zneuţít, proto budou příspěvky kontrolovány a pouze 
za smysluplné komentáře a hodnocení budou body připsány. 
Klíčovou otázkou je ohodnocení bodu a nastavení hodnoty kritéria k rozdělení 
zákazníkŧ. Pro snadné propočty je moţné stanovit hodnotu takto: kaţdých 1 000 Kč by 
odpovídalo jednomu bodu. 
Nákupy klienta by se sčítaly, není tedy pro získání bodu potřeba nakoupit vţdy 
minimálně v hodnotě jednoho tisíce korun. Doplňkové činnosti by byly ohodnoceny 
také jedním bodem. Cena zlevněného zboţí uţ nebude sníţena, ale nákupem budou 
připsány body. 
Návrh stanovení podmínek a výhod skupin věrnostního programu: 
1. Skupina „PLUS“ 
Skupina zákazníkŧ „plus“ stojí na nejniţším stupni věrnostního 
programu. Sem se mohou zákazníci dostat a výhody si udrţet splněním 
těchto podmínek: 
- dosaţení 40 bodŧ, 
- aktivace při třetím nákupu v rozmezí minimálně 14 dnŧ, 
- nákup alespoň třikrát ročně, 
- minimální hodnota k udrţení pozice: + 25 bodŧ za rok. 
Výhody plynoucí z této pozice představují: 
- sníţení cen zboţí na základě koeficientu I, 
- při dosaţení hraničního bodu (60 a 120 bodŧ) v rámci jednoho 
roku dárek s moţností výběru v hodnotě do 100 Kč (drátová myš, 
média CD/DVD, nabíječka, atd.), 
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- rozšířená nabídka slevových akcí. 
 
2. Skupina: „EXTRA“ 
Další skupinou je skupina „extra“. Do té se klienti přesunou při splnění 
těchto podmínek: 
- dosaţení 200 bodŧ, 
- minimální připsaná hodnota bodŧ za rok 75. 
Výhody představuje: 
- sníţení cen na základě koeficientu II, 
- niţší cena servisních zásahŧ, 
- širší nabídka slevových akcí, 
- při dosaţení hraničních bodŧ (300, 400) dárek s moţností výběru 
v hodnotě 150 Kč (myš, klávesnice, SD karta, flash disk, apod.). 
 
3. Skupina: „PREMIUM“ 
Skupinu „premium“ tvoří pro společnost významní zákazníci a partneři 
(momentálně jsou označování jako VIP). 
Podmínky: 
- dosaţení 500 bodŧ, 
- připsání alespoň 200 bodŧ ročně. 
Výhody skupiny Premium: 
- sníţení cen na základě koeficientu III, 
- servisní zásahy zdarma,  
- širší nabídka slevových akcí, 
- k produktŧm, ke kterým se dává dárek, moţnost výběru, 
- doručení zdarma, 
- zrychlené vyřízení reklamace, 





Tabulka 14: Příklad slev na základě koeficientů 
(Zdroj: vlastní práce) 
Typ ceny Nákup. cena Koef. Cena 
Sleva 
(cena e-shop – cena) 
e-shop 8000 12 1,12*8000 = 8960 0 
Plus 8000 9 1,09*8000 = 8720 240 
Extra 8000 6 1,06*8000 = 8480 480 
Premium 8000 3 1,03*8000 = 8240 720 
 
Koeficienty, jak jiţ bylo uvedeno, budou stanoveny podle druhŧ zboţí, jelikoţ 
vzhledem k vysoké variabilitě zboţí není moţné stanovit jednotné parametry. 
S ohledem na rozloţení objemu nákupŧ a trţeb do jednotlivých měsícŧ by bylo vhodné 
uvést program jiţ v období před vánoci, jelikoţ největší procento trţeb a objem 
objednávek je situován právě do posledního kvartálu roku (Mironet.cz, 2008-2013). 
Toto období zákazníci nejvíce nakupují, proto by byla chyba nebrat tento fakt 
na vědomí a nechat odejít zákazníky ke konkurenci. 
Ke splnění těchto cílŧ je nejprve nutné upravit nedostatky, konkrétně upravit databázi 
zákazníkŧ. Společnost má zavedenou databázi registrovaných a VIP zákazníkŧ, avšak 
nevyuţívá plně dostupných informací a moţností interního softwaru k řízení vztahŧ se 
zákazníky. Databáze je navíc přeplněna neaktuálními a nepouţívanými registracemi. 
Problém spočívá v zakládání stále nových registrací stejným zákazníkem na stejné 
jméno. Příčinou je zejména zapomenutí přihlašovacích údajŧ. Ke správnému 
a efektivnímu fungování věrnostního programu je potřebné sjednotit účty jednotlivých 
zákazníkŧ. Při registraci se zadává jméno a příjmení, adresa a kontakt, podnikající 
subjekty navíc IČ. Na základě těchto údajŧ je moţné účty sjednotit. Nejprve však budou 
zákazníci, jichţ se to týká, kontaktováni, a s jejich souhlasem účty spojeny. 
Po této úpravě je moţno věrnostní program spustit. Na vytvoření pravidel, kritérií, 
podmínek a výhod věrnostního programu je stanovena doba, kdy bude současně 
probíhat úprava databáze. Podílet se na tom bude zejména oddělení péče o zákazníky 
spolu s manaţerem poboček. Schválený návrh by měl být v prvním týdnu měsíce září. 
Na schválení navazuje implementace změn do interního systému a úprava webových 
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stránek podle potřeb bodového systému. Musí být tedy upravena základna pro moţnost 
hodnocení a diskutování zákazníkŧ, sekce „mŧj účet“, aby zákazník viděl stav bodŧ, 
historii činností a reakce na ně (např. při diskuzi nebo hodnocení). Poté bude spuštěn 
zkušební provoz, kroky vedoucí k eliminaci nedostatkŧ a doladění. Ke konci měsíce 
bude na stránkách propagován věrnostní program s informacemi o podmínkách 
a výhodách. Výsledkem bude spuštění programu k 1. listopadu. 
  
Mailing 
Základem tohoto kroku bude zasílání novinek příslušenství a doplňkŧ podle produktu, 
který si konkrétní zákazníci zakoupili. 
Příklad: Zákazník si zakoupí tablet určité značky. V době nákupu ještě není dostupné 
příslušenství k tomuto zboţí. Poté, co se příslušenství na trhu objeví a bude zařazeno 
do nabídky firmy, bude o tomto zboţí zákazník informován. 
Z vlastní zkušenosti vím, ţe jen malý podíl zákazníkŧ sleduje novinky a trendy 
a nedočkavě očekává uvedení produktŧ na trh. Většina lidí se o novinkách a vŧbec 
moţnostech usnadňující pouţívání produktŧ dozvídá „jen tak mimochodem“, náhodou. 
Zasíláním informací, které zákazníkovi budou uţitečné a budou se ho týkat, budou 
„přímo pro něj“, je cesta k odlišení se od konkurence. Zákazník bude mít pocit, ţe je o 
něj dobře postaráno, coţ vyvolá vděčnost a ta je krokem k zavázanosti zákazníka a jeho 
loajalitě. 
Realizace formy direct marketingu – e-mailingu není sloţitá.  Interní systém umoţňuje 
podle určitých filtrŧ, například podle určitého produktu, vyhledat zákazníky, kteří si 
konkrétní produkt zakoupili, a poté pouze těmto zákazníkŧm zaslat upozornění. 
Pro realizaci této „akce“ není nutná ţádná předešlá příprava. Usnadnění se nabízí 
v podobě oznámení o zalistování nového zboţí. Od produktového manaţera přichází 
zaměstnancŧm na firemní email informace o naskladnění očekávaných produktŧ. Stejně 
tak mŧţe být tento informační kanál vyuţíván i v případě příslušenství a doplňkových 
výrobkŧ. S rozběhnutím mailingu bude vyčkáno na dokončení úprav databáze 




Rozšíření moţností dodání 
Dalším krokem ke spokojenosti zákazníkŧ a usnadnění jim nakupování je rozšíření 
moţností dodání o časové moţnosti. V nabídce pro dopravu po celé ČR jsou 
v současnosti dopravní sluţba PPL a Česká pošta, z nich první zmiňovaná společnost je 
vyuţívána častěji. 
Nevýhodou doručení společností PPL je, ţe není moţné zvolit časové rozmezí, kdy má, 
nebo mŧţe být zboţí doručeno. To pro zákazníky představuje určité komplikace. 
Většina zákazníkŧ nemŧţe strávit celý den doma čekáním na doručení. Proto by bylo 
vhodné rozšířit moţnost výběru doručení také o moţnosti doby dodání. 
Vhodná by byla nabídka doručení rozdělená na dopolední hodiny a odpolední hodiny. 
Společnost PPL nabízí pro naše účely pouze dvě varianty rozvozu, a to standardní 
dodání v době od 8 do 18 hodin nebo expresní dodání do 10 hodin, to je však moţné 
pouze ve vybraných městech a samozřejmě za vyšší cenu. (Expresní balík, 2007) 
Jiná dopravní společnost, DPD, poskytuje více moţností. Nabízí klasické doručení 
následující den a expresní doručení do 10 hodin, 12 hodin, nebo 18 hodin. Tyto sluţby 
jsou však moţné opět jen ve vybraných městech. (DPD 10:00, DPD 12:00, DPD 18:00, 
2007) 
Se společností DPD Mironet nespolupracuje. Navázání spolupráce není obtíţná, avšak 
nepřinášela by  Mironetu výhodu dlouhodobého partnerství, jako společnost PPL. Proto 
zŧstaneme věrni společnosti PPL a poskytneme její nabídku expresní dodávky také 
našim zákazníkŧm. Cena dodávky by byla stanovena asi na 140 Kč, samozřejmě by 
záleţelo na dohodě s poskytovatelem, a moţná tedy pouze do určitých měst (Praha, 
České Budějovice, Humpolec, Teplice, Ústí nad Labem, Hradec Králové, Brno, 
Olomouc, Ostrava, Plzeň, Liberec, Pardubice a Zlín) podle nabídky dopravce. (Expresní 
balík, 2007) 
Do budoucna by mohla společnost ve spolupráci s dopravcem vytvořit další varianty 
dodání, které by zákazníkŧm vyhovovaly více. To je však spíše v rukou dopravce. 
Výdaje, jeţ by byly s tímto krokem spojeny, představují pouze dopravné, jeţ je hrazeno 
samotnými zákazníky. Pro Mironet to nepředstavuje ţádnou zátěţ, jelikoţ zboţí bude 
ze skladu vyexpedováno ve stejnou dobu jako běţné balíky. 
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S nabídkou této sluţby pro zákazníky vyčkáme aţ na leden. Prosinec je z dŧvodŧ Vánoc 
a počasí nejchaotičtějším měsícem, kdy dopravci přijíţdějí se zpoţděním, proto bychom 
nemohli zákazníkŧm slíbit doručení do určité hodiny. Z tohoto dŧvodu bude tato sluţba 
poskytována aţ od začátku ledna. 
 
Druhá fáze zaměřená na rozšiřování sluţeb a péče o zákazníky cílí na zvýšení 
konkurenceschopnosti prostřednictvím poskytnutí větší péče o zákazníky společnosti 
a posílení jejich loajality. 
Časový harmonogram je znázorněn v tabulce. 
Tabulka 15: Časový harmonogram druhé fáze 
(Zdroj: vlastní práce) 
Věrnostní program   
Úprava databáze  2 měsíce 1. 9. – 30. 10. 2013 
Stanovení podmínek a kritérií 2 měsíce 1. 9. 2013– 30. 10. 2013 
Schválení návrhu  Do 6. 10. 2013 
Implementace změn 1 týden 7. – 13. 10. 2013 
Propagace  Od 14. 10. 2013 
Zkušební provoz 2 týdny 14. – 30. 10. 2013 
Spuštění věrnostního programu  1. 11. 2013 
Mailing  Od 1. 11. 2013 
Rozšíření nabídky volby dodání  Od 2. 1. 2014 
 
Vybudování celé fáze začne na počátku září roku 2013, všechny sluţby by měly být 
plně v provozu od ledna 2014. 
Náklady jsou minimální, jelikoţ veškeré práce nutné k úpravám, doplnění, vytvoření 
jsou vykonávány pracovníky společnosti a budou je provádět ve své běţné pracovní 
době. Pouze při úpravě databáze budou vypomáhat brigádnice. Náklady tedy budou 
představovat peněţní odměnu pro brigádnice, jeţ bude odpovídat částce asi 40 000 Kč 
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(70 Kč/h, 140 h/měsíc, 2 měsíce, 2 brigádnice). Na rozšíření sluţeb a péči o zákazníky 
vzniknou tedy náklady pouze ve výši 40 000 Kč. 
 
4.1.3 Rozšiřování pobočkové sítě 
Po zvýšení úrovně sluţeb bude moţné posilovat konkurenceschopnost rozšiřováním 
pobočkové sítě, čímţ získají zákazníci hodnotu v podobě dostupnosti. Jsou moţné dvě 
varianty expanze: 
- zbudování nové kmenové pobočky Mironetu, 
- rozšíření franchisových poboček. 
 
Pro rozhodnutí jsou uvedeny klady a zápory obou variant. 
Tabulka 16: Klady a zápory kmenové a franchisové pobočky 
(Zdroj vlastní práce na základě Franchising – výhody a nevýhody, ©2011) 
Vlastní pobočka  Franchisová pobočka  
Nutnost zřídit pobočku včetně 
provedení prŧzkumu trhu 
- Jiţ zavedená a fungující prodejna + 
Rozhodování jen v rukou vedení 
společnosti 
+ Nutnost přistoupit na kompromis - 
Zdlouhavější vstup na trh - Rychlý vstup na trh + 
Potřeba velkého kapitálu - Nízká potřeba kapitálu (náklady 
rozděleny mezi dva subjekty) 
+ 
Neznámý trh - Znalost konkrétního trhu a nákupních 
zvyklostí 
+ 
Moţnost příkazu + Potřeba dohody a spolupráce - 
Stálost + Moţnost odtrhnout se a konkurovat - 
Zisk z pobočky závislý na trţbách a 
hospodaření (většinou vyšší) 
0 (+) Zisk z pobočky ve výši paušálně 
stanoveného poplatku (niţší) 
0 (-) 
Není nutné řešit pověst jiného 
subjektu 
+ Pověst a image franchisanta 0 




Asi nejvýraznější faktor je potenciální zisk. Zisk z obou variant poboček mŧţeme 
hodnotit jako neutrální. Zisk vlastní prodejny je totiţ závislý na trţbách, výhodnosti 
nákupŧ od dodavatelŧ a celkovém hospodaření podniku. To tedy mŧţe pro podnik 
znamenat jak vidinu vysokého nárŧstu finančních prostředkŧ, tak jejich ztrátu. Při 
dŧkladné analýze provedené před zřízením pobočky by se však mělo minusovému 
výsledku hospodaření zamezit. Zisk z vlastní pobočky by měl být tedy výrazně vyšší, 
neţ zisk z franchisové pobočky, jejíţ majitel (franchisant) by franchisorovi (společnosti 
Mironet) vyplácel pouze paušální měsíční částku. Naopak v případě velmi špatného 
hospodaření podniku nebo vlivem výrazného sníţení výdajŧ domácností a celkově 
špatné ekonomické situaci země by byl franchisový poplatek vítaný a pro společnost 
výhodnější. Tato situace je však málo pravděpodobná, tudíţ budeme uvaţovat vyšší zisk 
generovaný vlastní prodejnou. 
Dalšími výraznými klady jsou moţnost řídit pobočku podle svého úsudku, není potřeba 
brát na zřetel poţadavky a podmínky dalšího subjektu, jednodušší vedení díky moţnosti 
příkazu. 
Nevýhodami naopak je potřeba většího mnoţství finančních zdrojŧ při zřizování 
pobočky, nutnost provést prŧzkum trhu, kde má být prodejna zřízena (včetně zjištění 
kupní síly obyvatel, nákupních zvyklostí, analýza konkurence na daném trhu, atd.). 
Co je však nevýhodou při vytvoření vlastní pobočky, to je pozitivem pro zřízení 
franchisy. Hlavní výhodou je shledáván fakt, ţe se jedná o jiţ zavedenou a funkční 
prodejnu, kde jsou zákazníci zvyklí chodit. Vstup na nový trh je rychlý a nenákladný 
(alespoň méně nákladný jako zavedení nové pobočky). Záporným aspektem je naopak 
nutnost dohodnout se s franchisantem, přistoupit i na podmínky, které nám vyhovují 
méně. Nevýhodou je taky skutečnost, ţe se pobočka mŧţe od franchisové sítě 
odtrhnout. Stává se, ţe franchisant získá na trhu určité postavení a trţní podíl a poté se 
odtrhne a firmě, se kterou byl pŧvodně ve spojení, konkuruje. 
 
Na základě rozboru poboček konkurentŧ mŧţeme určit město – trh, jeţ není zaplněn 
konkurenčními firmami a kde by se dalo rozšíření zvaţovat. Z analýzy rozmístění 
obchodŧ konkurenčních firem (ALFA.CZ, Alza.cz, CZC.cz, T.S.Bohemia) a podle 
počtu obyvatel ( Seznam měst v Česku podle počtu obyvatel, 2001-) se nabízejí města 
106 
 
České Budějovice, Olomouc, Pardubice a Zlín. V tabulce je znázorněna obsazenost 
vybraných měst těmito konkurenty. Spojení firem ALFA.cz a T.S.Bohemia však mŧţe 
obsazenost měst změnit. ALFA.cz totiţ zveřejnila záměr rozšířit svou síť o 25 poboček, 
není však známo, ve kterých městech (T.S.Bohemia a ALFA COMPUTER se spojují, 
2013). Proto budeme uvaţovat současnou obsazenost. 
Tabulka 17: Obsazenost jednotlivých měst hlavními konkurenty 
(Zdroj: vlastní práce na základě ALFA.CZ, © 2004-2013; Alza.cz, © 2000-2013; CZC.cz, 
2013; T.S.BOHEMIA a.s., ©2013) 
 Prodejna Výdejní místo 
České Budějovice CZC.cz Alza.cz 
Olomouc T.S.Bohemia Alza.cz 
Pardubice -  ALFA.CZ, Alza.cz, CZC.cz 
Zlín T.S.Bohemia Alza.cz, CZC.cz 
 
Při rozhodování o výběru města je dŧleţité zmapovat dŧkladně daný trh z hlediska 
konkurence. Mimo hlavní konkurenty uvedené výše ve městech nalezneme mnoho 
dalších menších firem zaměřených na prodej IT. Co do počtu konkurentŧ jsou města 
v podstatě stejná. 
V Českých Budějovicích nalezneme dalších 14 konkurentŧ. Mezi nejvýznamnější patří 
AutoCont.cz, PCV Computers, POHODA – SERVIS, Mascat PC, VYVO MS, 
GIGACOMPUTER a další. (Prodej hardwaru České Budějovice, © 1996–2013) 
V Olomouci je 13 výrazných konkurentŧ, např. GIGACOMPUTER, WISE, 
AutoCont CZ, OPTIMA DAX, Helko computers, TD computer a  SAJM COMP. 
(Prodej hardwaru Olomouc, © 1996–2013) 
O něco méně konkurentŧ se nachází v Pardubicích, coţ odpovídá také menší velikosti 
města co do počtu obyvatel. Najdeme zde 11 dalších konkurentŧ, mezi něţ se řadí opět 
AutoCont CZ, COMFOR STORES, COEL Computer Electronics, DD Computers. 
(Prodej hardwaru Pardubice, © 1996–2013) 
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Ve Zlíně si při nákupu IT mŧţeme vybrat hned ze 14 obchodŧ. I v tomto městě najdeme 
GIGACOMPUTER a AutoCont, dále Exasoft, HW-Shop, TREXIM VT atd. (Prodej 
hardwaru Zlín, © 1996–2013) 
V ţádném městě není konkurence výrazně niţší, výběr měst se zmapováním 
konkurence nezúţil. Pro zřízení poboček Mironet mŧţeme tedy uvaţovat o všech 
zmiňovaných městech.  
Kmenová prodejna by měla být v největším městě. Proto zvolíme město Olomouc. Tak 
je vybráno i na základě obsazenosti hlavními konkurenty (prodejna T.S.Bohemia, 
výdejní místo Alza.cz). Navíc je sídlem Univerzity Palackého v Olomouci, tudíţ zde 
přebývá mnoho studentŧ, coţ je pro IT obchod příznivé. 
Vzhledem k prudké expanzi konkurentŧ musí i Mironet podniknout rychlé kroky 
k poskytnutí dostupnosti svých poboček zákazníkŧm, proto se nejprve zaměříme 
na zřízení franchisových poboček. To není tak náročné po finanční ani časové stránce 
jako zřízení kmenové pobočky. Z toho dŧvodu mŧţeme uvaţovat o rozšíření hned 
několika prodejnami. Orientovat se budeme na zbylá tři uvaţovaná města, tedy České 
Budějovice, Pardubice a Zlín. 
Základem je vyhledání a oslovení vhodných firem. Také existuje moţnost, ţe sami 
obchodníci se rozhodnou pro spolupráci a Mironet osloví. 
Poţadavky Mironetu na franchisanty (Staňte se pobočkou Mironet.cz, 2008):  
 orientace na oblast IT, 
 vlastní prodejna, 
 minimálně roční fungování firmy, 
 dobré umístění prodejny (frekventovaná místa, blízkost dopravy, města nad 
10 000 obyvatel), 
 vlastní sklad, 
 korektní finanční situace, 
 ochota investic do vlastní propagace. 
Naopak společnost nabízí a láká na (Staňte se pobočkou Mironet.cz, 2008):  
 know-how v oblasti obchodu s IT, 
 příliv nových zákazníkŧ z regionu, 
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 participaci na propagačních aktivitách firmy, 
 stabilní partnerství společnosti dlouho pŧsobící na trhu, 
 široký sortiment, 
 propagace v širokém okruhu médií, 
 dlouholeté zkušenosti. 
 
Kampaň na rozšíření poboček by měla začít běţet od března 2014. V této době je 
ukončen povánoční výprodej a je vhodná doba na rozšiřování. Prvním krokem je 
navázání kontaktŧ s podniky. Následuje fáze dohodnutí se na podmínkách 
a poţadavcích. Časový horizont bude záviset na schopnosti dohodnout se, uzavření 
smlouvy by mělo však proběhnout maximálně v rámci jednoho a pŧl měsíce. Dále je 
potřeba upravit prodejnu podle jednotného stylu společnosti Mironet, na níţ by se 
pracovalo po dobu dvou týdnŧ. Nutné je také vytvoření propagační kampaně, jeţ by 
měla běţet hned od uzavření smlouvy. 
Tabulka 18: Časový harmonogram otevření franchisové pobočky 
(Zdroj: vlastní práce) 
Navázání kontaktů a uzavření smlouvy 1,5 měsíce 3. 3. – 13. 4. 2014 
Úprava prodejny 2 týdny 14. – 27. 4. 2014 
Propagace  Od 14. 4. 2014 
Otevření jako prodejen Mironet.cz  2. 5. 2014 
 
Náklady na franchisovou pobočku jsou zastoupeny propagačními materiály. 
Ve městech České Budějovice, Pardubice a Zlín budou na pobočku Mironet 
upozorňovat 3 bigboardy, 10 billboardŧ a 20 plakátŧ. Na kaţdou prodejnu je navíc 
potřeba vyhotovit polepy budovy. Na základě nabídek uveřejněných na portále 
MojeBillboardy.cz (2012) budeme uvaţovat jako prŧměrnou cenu pronájmŧ ploch 
na umístění bigboardŧ 15 000 Kč/měsíc a billboardových ploch 5 000 Kč/měsíc. 
Vyhotovení bude zadáno firmě Tiskomat.cz. Jelikoţ nejsou přesně stanoveny velikosti 
bigboardŧ a štítových ploch, pro výpočet nákladŧ budeme uvaţovat prŧměrnou částku 
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za vyhotovení bigboardŧ 25 000 Kč. Výroba billboardŧ stojí 580 Kč/ks, a plakátŧ cca 
100 Kč/ks. Podrobnější výčet nákladŧ je v příloze č. 2. 
Celkové náklady na propagaci pro jednu pobočku představují částku asi 200 000 Kč. 
V případě otevření vţdy jedné pobočky ve třech městech (v Českých Budějovicích, 
Pardubicích a Zlíně) to představuje částku asi 600 000 Kč. Musíme však uvaţovat také 
moţné zvýšení cen z dŧvodŧ delšího časového horizontu, předpokládanou částku tedy 
stanovíme na 700 000 Kč. Nutno však podotknout, ţe na nákladech na propagaci se 
z určité části, podle dohodnutých podmínek mezi franchisantem a franchisorem, podílí 
také majitel partnerské prodejny, většinou podílem 40 – 50 % (Mironet.cz, 2008-2013). 
Suma nákladŧ tedy klesne asi na polovinu – 350 000 Kč pro tři nové pobočky. 
 
Po rozšíření sítě franchisovými pobočkami bude posílena síť ještě kmenovou 
prodejnou v Olomouci. Výběr města byl okomentován jiţ výše. Plán je vytvořen tak, 
aby byla prodejna v provozu od začátku září 2014.  
Základem vybudování nové kmenové prodejny je nalezení vhodných prodejních prostor 
k pronájmu. Ty by měly mít alespoň 40 m2, plocha by měla být rozdělena minimálně 
na dvě místnosti – prodejnu a sklad a měly by se nacházet pokud moţno co nejvíce 
v centru města. V rámci moţností by byla vyhovující například nabídka pronájmu 
prostor o rozměrech 70 m2 na ulici Komenského za cenu 19 000 Kč/měsíc. Podrobnější 
popis je v příloze č. 3. Je nutné vybavit prodejní prostory a vytvořit vyhovující zázemí, 
zajistit připojení k internetu a vybavit prodejnu polepy a informační tabule k propagační 
a informační funkci. Nezbytný je výběr zaměstnancŧ pro toto prodejní místo. Z počátku 
zde budou pŧsobit tři lidí – prodejce, technik a manaţer pobočky, jehoţ práce bude 
spočívat v zajištění a naskladnění zboţí, prodávání, pomoc na servise a reklamacích. 
Noví zaměstnanci budou v rámci jednoho měsíce zaškolováni na jiţ zaběhnutých 
pobočkách. Jeden týden bude naopak stálý zaměstnanec pŧsobit v nové pobočce jako 
pomoc a další měsíc tam bude po dobu dvou dnŧ v týdnu pomáhat a radit. Nutná je také 
propagace pobočky. Kampaň s cílem informovat o nově otevřené prodejně bude 
probíhat prostřednictvím bigboardŧ a billboardŧ ve městě. Informace budou uveřejněny 
také na webových stránkách. 
Přibliţná délka trvání jednotlivých činností je uvedena v tabulce. 
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Tabulka 19: Časový harmonogram zřízení kmenové pobočky 
(Zdroj: vlastní práce) 
Vyhledání prostor  1 měsíc 2. 6. – 30. 6. 2014 
Vybavení prodejny 3 týdny 1. 7. – 18. 7. 2014 
Výběr zaměstnanců 3 týdny 1. 7. – 20. 7. 2014 
Zaučení pracovníků 1 měsíc 21. 7. – 29. 8. 2014 
Propagační kampaň  Od 15. 7. 2014 
Otevření prodejny  1. 9. 2014 
 
Náklady představují jak jednorázové výdaje na vybavení, tak stálé náklady za sluţby 
(internet, pronájem, energie), jeţ mŧţeme uvaţovat v částce asi 40 000 Kč/měsíc, za rok 
tedy 480 000 Kč.  Tyto náklady tedy nebudou do výpočtu na zřízení zahrnuty, jelikoţ se 
nevztahují pouze ke zřízení. Nejsou uvaţovány ani náklady na běţnou propagaci, ta je 
počítána dohromady za všechny prodejny. 
Náklady na zřízení jsou rozděleny na dvě skupiny – vybavení prodejny a propagace 
nové prodejny. Jednotlivé náklady na vybavení prodejny jsou uvedeny v příloze č. 7. 
Propagace probíhá prostřednictvím bigboardŧ, billboardŧ a plakátŧ. V příloze č. 5 jsou 
znázorněny jednotlivé plochy pro bigboardy a štíty, podle nichţ je vypočítána cena 
pronájmu i výroba propagačních materiálŧ. Veškeré propagační a poutací materiály 
budou vyhotoveny firmou Tiskomat.cz. Podrobný výpočet nákladŧ na vyhotovení je 
znázorněn v příloze č. 6. 
Předpokládané náklady potřebné k zavedení nové kmenové prodejny dosahují částky 
přes 472 000 Kč.  K této částce připočítáme ještě asi 50 000 Kč na reţijní náklady, 
případnou provizi realitní kanceláři a další poplatky. Opět budeme uvaţovat moţné 
zvýšení cen, předpokládaná částka tedy dosahuje výše asi 600 000 Kč. 
 
4.2 Celkové náklady 
Časový harmonogram je nastaven tak, ţe od září 2014 by měla být všechna opatření 
zavedena, proto náklady budou počítány právě do tohoto data. 
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Jednorázové náklady potřebné na zajištění opatření v první fázi představují pouze 
výdaje na dopravu na předváděcí akce. Je uvaţováno s prŧměrnou částkou 500 Kč 
a s počtem akcí 6 (3 na podzim, 3 na jaře), tedy 3 000 Kč ročně. 
Druhá fáze představuje náklady pouze ve formě peněţní odměny pro brigádnice 
za úpravu databáze: cca 40 000 Kč. 
Ve fázi rozšiřování pobočkové sítě celkové předpokládané návrhy představují částku 
950 000 Kč (franchisové pobočky 350 000 Kč, kmenová pobočka 600 000 Kč). 
Celkové náklady na zavedení nápravných opatření představují částku 993 000 Kč, 
z nichţ největší podíl činí náklady na propagaci nových poboček. 
 
Mŧţeme vyčíslit také odhad trvalých nákladŧ, které opatření vyvolají. 
 Technický pracovník – prŧměrná mzda 18 000 Kč, 2 pracovníci (Brno, Plzeň); 
roční náklady: 432 000 Kč. 
 Propagace (franchisové pobočky i kmenová pobočka) – vyhotovení asi 
500 000 Kč (ročně 2-3x bigboardy, 4x billboardy, 12x plakáty) pronájem cca 
120 000 Kč/měsíc, tedy 1 440 000 Kč za rok. 
 Provoz kmenové pobočky – cca 480 000 Kč ročně. 
Odhad celkových trvalých nákladŧ plynoucích z navrhovaných opatření představuje 
částku 2 852 000 Kč. 
 
4.3 Přínosy návrhů 
Všechny uvedené návrhy mají za cíl posílit konkurenceschopnost. Není to však cíl 
v pravém slova smyslu. Cílem podniku je prostřednictvím těchto návrhŧ a zlepšení 
konkurenceschopnosti si udrţet zákazníky, zvětšit svŧj podíl na trhu, posílit dobré 
jméno značky a zvýšit obrat podniku. Těchto poţadavkŧ by při správné, pečlivé 
a promyšlené implementaci konkrétních návrhŧ mělo být dosaţeno. 
Jak jednotlivé návrhy budou prospěšné po finanční stránce, je těţké odhadovat. Návrhy 
jsou zaměřeny na posílení konkurenceschopnosti, není tedy prioritou peněţní zisk.  
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Cílem je udrţení zákazníkŧ a posílení četnosti jejich nákupŧ. 
Přínosy opatření vedoucích k vyšší úrovni sluţeb, zavedení věrnostního programu, 
přesně zacíleného mailingu a rozšíření moţností dodání mŧţeme měřit pomocí nárŧstu 
nákupŧ stávajících zákazníkŧ.  
Zkvalitněním sluţeb se společnost snaţí o udrţení zákazníkŧ. Mŧţe se to jevit jako 
snadný cíl, ale vzhledem k rozmachu a spojování konkurentŧ, kdy jsou schopni 
poskytovat zboţí za niţší cenu a další výhody, jsou úspěchem i neklesající trţby 
a alespoň stejný počet zákazníkŧ a četnost nákupŧ jako v předešlém období. 
Cílem výraznější péče o zákazníky je nárŧst nákupŧ stávajících zákazníkŧ. Je moţné 
vyčíslit objem nákupŧ stávajících zákazníkŧ před zavedením opatření a po něm. 
Relativní očekávané zvýšení opakovaných nákupŧ v prvním roce představuje 10 – 
15 %. Za rok 2012 dosahovaly trţby 509 milionŧ Kč a celkový počet prodejŧ odpovídá 
496 000 (Mironet.cz, 2008-2013). Po implementaci opatření je tedy od této skupiny 
zákazníkŧ očekávané zvýšení alespoň na 545 600 nákupŧ (v případě nárŧstu o 15 % 
570 400), coţ odpovídá trţbám 560 – 585 milionŧ Kč. 
Rozšířením prodejní sítě o další pobočky je usilováno o nárŧst trţeb. Trţby nově 
otevřené kmenové prodejny mŧţeme odhadovat na základě analýzy trţeb stávajících 
poboček (Brno 56 mil. Kč, Praha 4 36 mil Kč, Plzeň asi 10 mil. Kč, zdroj: Mironet.cz, 
2008-2013). V prvním roce fungování je očekáván obrat 25 – 30 milionŧ Kč. 
Co se týká franchisových poboček, v současnosti se jedna franchisová pobočka podílí 
na trţbách společnosti prŧměrně asi 1,5 – 2 miliony Kč (Mironet.cz, 2008-2013). 
Rozšířením pobočkové sítě by mělo dojít k nárŧstu trţeb o 4,5 – 6 milionŧ Kč. 
  
Přínos těchto návrhŧ spočívá zejména v udrţení zákazníkŧ, coţ není z dŧvodu vývoje 
trhu snadné. Konkurenční firmy zaujímají silnější pozici, proto mohou zákazníkŧm 
nabídnut mnohé výhody plynoucí z jejich postavení na trhu. Přínos je shledáván také 
ve zvýšení četnosti nákupŧ, posílení věrnosti a loajality zákazníkŧ. V konečném 
dŧsledku by mělo dojít také ke zvýšení obratu, posílení pozice na trhu v oblasti IT 





Cílem této diplomové práce bylo navrhnout opatření, která přispějí ke zvýšení 
konkurenceschopnosti společnosti Mironet.cz. 
Celá práce má tři hlavní bloky, a to teoretickou část, analytickou část a část návrhovou. 
Teoretická část byla zaměřena na tematické okruhy, jeţ se váţou ke 
konkurenceschopnosti. Hlavními body jsou konkurence, konkurenceschopnost, 
konkurenční strategie, hodnotový řetězec, konkurenční výhoda, hodnota pro zákazníky 
a řízení vztahŧ se zákazníky. Dŧleţitou součástí je zhodnocení literatury, kde jsou 
porovnány rŧzné pohledy na problematiku a objasnění výběru konkrétního přístupu. 
Další část byla zaměřena na představení společnosti a analýzu okolí společnosti jak 
vnějšího, tak i vnitřního. Vnější prostředí bylo zkoumáno prostřednictvím analýzy 
PESTE, díky níţ byl zjištěn zejména pozitivní přístup lidí k IT a elektronickému 
nakupování. Díky Porterovu modelu pěti sil orientujícího se na oborové prostředí byla 
zjišťována síla a vliv konkurence, odběratelŧ a dodavatelŧ a také hrozby vstupu nových 
firem na trh a hrozba substitutŧ. Největší vliv na činnost Mironetu mají konkurenční 
firmy. Vnitřní prostředí bylo zmapováno prostřednictvím marketingového mixu, 
analýzy 7S McKinsey a hodnotového řetězce. Na závěr analytické části byla 
vypracována SWOT analýza, která přehledně seskupila výsledky jednotlivých analýz. 
Jako zásadní pro další rozvoj a zlepšení konkurenceschopnosti vyvstaly komunikace, 
péče o zákazníky, správné popisy produktŧ, výběr moţností doručení a dostupnost 
poboček. 
Na tyto oblasti byly směřovány návrhy na posílení konkurenceschopnosti. Ty byly 
rozděleny na tři fáze. Klíčovým je zlepšení stávajících poskytovaných sluţeb, jeţ 
vytvoří prostor pro další rozvoj v podobě nabídky dalších sluţeb a výraznější péče o 
zákazníky. Poslední fází je zaloţena na hodnotě dostupnosti poboček, kdy je posílena 
síť poboček o nové prodejny. 
Přínos těchto návrhŧ spočívá zejména v udrţení zákazníkŧ, coţ není z dŧvodu vývoje 
trhu, zejména činností konkurenčních společností, jednoduché. Dalšími přínosy je také 
zvýšení četnosti nákupŧ zákazníkŧ, zvětšení trţního podílu a posílení image a dobrého 
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Příloha č. 1: Ceník dopravy 
Druh dopravy Cena (bez DPH) 
Doručení po ČR (PPL) 70,25 
Doručení po ČR s dobírkou (PPL) 119,83 
Doručení kurýrem (do 80 min) 247,11 
Doručení kurýrem 140,50 
Doručení kurýrem s dobírkou 185,95 
Doručení Česká pošta 95,87 
Doručení Česká pošta s dobírkou 119,83 
(Zdroj: vlastní práce na základě Mironet.cz, 2008-2013) 
  
  
Příloha č. 2: Náklady na zavedení nové franchisové pobočky 







3 * 25 000 
10 * 580 
20 * 99,79 
1 202 + 754 
 
3 * 3 000 + 10 * 750 (Instalace a výlep 












3 * 15 000 
10 * 5 000 




Náklady celkem  199 987 
(Zdroj: vlastní práce) 
  
Příloha č. 3: Možné prostory k pronájmu pro vybudování kmenové 
pobočky 
 
(Zdroj: Pronájem, obchodní prostory, 70 m², ©1996–2013) 
  
Příloha č. 4: Ceník policových dílů do skladu 
 
(Zdroj: Ceník policových regálŧ, © 2013) 
  
  
Příloha č. 5: Bigboardy 
1. Bigboard - Třída 17. listopadu  
 9,6 x 3,6 m 
 v blízkosti Pedagogická fakulta, VŠ koleje, Vrchní soud 
 cena pronájmu: 8 500 Kč/měsíc 
 
(Zdroj: 78400142 Štít, Olomouc: tř. 17. listopadu, 2012) 
2. Bigboard - Rooseveltova / Velkomoravská 
 10,4 x 11,3 m 
 hlavní tah Ostrava – Brno, prŧtah městem 
 cena pronájmu: 9 000 Kč/měsíc 
 
 
(Zdroj: 78400135 Štít, Olomouc: Rooseveltova/ Velkomoravská, 2012) 
  
3. Bigboard - Wolkerova - výjezd na Brno od centra  
 9,3 x 10,5 m 
 ve směru Fakultní nemocnice, OBI, TESCO 
 cena pronájmu: 9 500 Kč/měsíc 
 
 
(Zdroj: 78400007 Štít, Olomouc: Wolkerova - výjezd na Brno od centra, 2012) 
 
4. Bigboard 4 - Přerovská, hlavní tah Olomouc – Zlín 
 9,6 x 3,6 m 
 hlavní tak ve směru Přerov, Zlín; OLYMPIA 
 cena pronájmu 20 000 Kč/měsíc 
 
 
(Zdroj: 78300009 Bigboard, Olomouc: Přerovská, hl. tah OL – Zlín, 2012) 
  
Příloha č. 6: Náklady na vyhotovení propagačních materiálů 
 
(Zdroj: Objednávka tisku reklamy za 5 minut, © 2013)  
  
Příloha č. 7: Celkové náklady na zřízení kmenové prodejny 
Vybavení prodejny  103 579 
Vybavení skladové plochy 4 * 5728 (Ceník policových regálŧ, ©2013) 22 912 
Vitríny, výstavní skříně (Prosklené vitríny, ©2009; Prodejní regály, ©2009) 30 000 
Nábytek 
- stŧl 3x 
- ţidle pro zam. 3x 
- ţidle pro zák. 2x 
 
3 * 2177 (Kancelářský nábytek: MIRELLI, 2013) 
3 * 3000 (Ţidle, křesla, lavice: BUTLER, 2013) 






- PC 3x 
- monitor 5x 
- tiskárna 2x 
- čtečka čár. kódŧ 3x 
 
3 * 6000 (Mironet.cz, 2008-2013) 
6 * 1500 (Mironet.cz, 2008-2013) 
2 * 1800 (Mironet.cz, 2008-2013) 













(Objednávka tisku reklamy za 5 minut, © 2013)   
(Objednávka tisku reklamy za 5 minut, © 2013)   









Pronájem plochy 2 měsíce 
 
(Viz příloha č. 5) 
15 * 4 700 (Výsledky hledání – Olomouc, 2012) 






Náklady celkem  472 175 
(Zdroj: vlastní práce) 
 
 
